DIF/DGI

= DANSKERNES DIGITALE
IDRATSFORENING

o8
......
v..===l .
e o Idreettens

Analyseinstitut advice



Indhold

01

02

03

04

OM UNDERSOGELSEN

OPSUMMERING AF DELUNDERSOGELSER
FREMTIDENS MEDLEMSOPLEVELSE

& INSPIRATIONSKATALOG

AFRUNDING OG PERSPEKTIVER

.0
......
........

e*s Idreettens

Analyseinstitut ‘



01
OM UNDERSOGELSEN

(L L]
.............
Analyseinstitut advic



FORMAL OG INDHOLD

Danskernes digitale idraetsforening er en undersggelse foretaget af Idraettens Analyseinstitut og
Advice i samarbejde med Epinion for Kulturens og Idraettens innovationshub i efteraret 2022.

Undersggelsen har til formal at tegne et billede af danskernes forventninger til digitalisering i
idreetten, og hvad der skal til fremadrettet for at hjeelpe foreninger, forbund og softwareudviklere i
udviklingen af tidssvarende lgsninger.

Undersggelsen er tilvejebragt med afsaet i fem centrale elementer, som med forskellige
perspektiver bringer indsigt i udfordringer, potentialer og inspiration til den digitale udvikling pa
idreetsomradet i de kommende ar.




UNDERSOGELSESELEMENTER

Neddyk i
eksisterende
viden

... om danskermnes
digitale vaner i
forskellige kontekster
og foreningslivets
holdninger til og brug
af digitale lgsninger.

Spgrgeskema-
undersggelse

... blandt 4.049
danskere fra Epinions
online-panel 18 ar+.

Fokus pa danskernes
digitale forventninger til
foreninger.

Casestudier

Indefra-ud interviews
med 6 foreninger, 3
forbund,1 digital
startup, 1 online
treenings-feellesskab,
analyse af 15 artikler
med foreningscases,
1 workshop med 24
gymnasieelever.

Fokus pa digitale
erfaringer, udfordringer
0g potentialer.

Workshop

Udefra-ind blik pa
udvalgte digitale
trends med blik for
leering og perspektiver
i en foreningskontekst.

Fremtidens
medlems-
oplevelse og
inspirations-
katalog

Bud pa
fremtidsscenarier med
fokus pa
markedsfaring,
rekruttering/fast-
holdelse, organisering
og deltagelse

Executive summary med blik for de strategiske hovedtemaer, laeringspunkter og anbefalinger

o Idreettens
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NEDDYK | EKSISTERENDE VIDEN (1/2)

Foreningslivets holdninger til og brug af digitale lgsninger:

Tre foreningstyper

Surveys foretaget af DGI blandt idraetsforeninger i 2016, 2019
og 2022 tegner et billede af tre overordnede foreningstyper, nar
det kommer til digitalisering:

« Sma foreninger < 50 medlemmer har hverken motivationen
(den "handholdte” foreningsadministration er let nok) eller
ressourcerne (tid og gkonomi) til digitalisering.

» Foreninger med 50-200 medlemmer har motivationen
(handholdt foreningsadministration er bavlet) men ikke
ngdvendigvis ressourcerne til digitalisering.

 Foreninger med >200 medlemmer har bade motivationen
(handholdt foreningsadministration er bgvlet) og
ressourcerne til digitalisering.

Behov for vejledning og konsulentbistand

Foreningerne eftersparger i starst omfang hjeelp til at overskue,
hvilke digitale lgsninger de har behov for, samt hvordan de
implementerer de rette lgsninger i foreningerne.

Begraenset oplevelse af veerdi

84 pct. af foreninger, der har brugt betalt annoncering, oplever
ikke, at de far saerlig godt udbytte ud af indsatsen. Derfor anser
foreninger ikke marketing for saerlig centralt i deres daglige
virke.

Mangler frivillige haender

Samtidig oplever foreningerne en raekke barrierer for at skrue
op for digitale elementer, szerligt mangel pa frivillige haender (56
pct.), at tiden prioriteres pa drift fremfor udvikling (31%). Og at
det er sveert at vurdere relevante digitale platforme (26%).
Endelig angiver foreningerne at vaere usikre pa, om de har
energien til at vedligeholde en given digital kommunikation
(25%).

Idreettens

(Kilde: DGI’s interne undersggelser fra 2016, 2019 og 2022). Analyseinstitut



NEDDYK | EKSISTERENDE VIDEN (2/2)

Danskernes holdninger til digitalisering | andre sammenhange:

Digital ulighed — obs pa bade de yngste og de eldste
medlemmer

Mens 92 pct. af danskerne er trygge ved digitalisering af det
offentlige, har saerligt de yngste (30 pct. af 15-24-arige) og eeldste
(26 pct. af de 75-89-arige) brug for hjeelp (Danmarks Statistik 2021
33).

(Vigtigt opmaerksomhedspunkt i foreningslivet, hvis man gnsker at
na ud til alle)

Offentlig transport — digitalisering betyder meget for
planleegning

Over halvdelen af danskerne er glade for digitale lgsninger i
forbindelse med offentlig transport. Saerligt i planleegningen af
ukendte rejser, ved behov for flere kollektive transportmidler samt
ved driftsforstyrrelser. Dog opstar behov for analoge
lgsninger/personlig kontakt iseer ved behov for unikke lgsninger
(Forbrugerradet Taenk).

(Interessant i forhold til rekruttering af medlemmer. Digital synlighed
er vigtig i rekrutteringsfasen, ligesom digitale lgsninger kan vaere et
redskab til at planlsegge kombination af forskellige aktiviteter og
informere om aflysninger/aendringer mv. Samtidig vigtigt at muliggare
den personlige kontakt, isaer for personer med seerlige behov som
f.eks. sarbare eller mennesker med funktionsnedsaettelser).

Turisme — stor efterspagrgsel efter digital synlighed

Turister efterspgrger langt stgrre grad af digital tilstedeveerelse, end
lokale virksomheder er klar over og agerer efter. Turistens digitale
rejse er beskrevet som 1) trigger, 2) online inspirationssggning, 3)
planlaegning, 4) online booking, 5) oplevelse, 6) loyalitet (ny booking)
(Det Nationale Turistforum)

(Interessant inspiration for foreninger til rekruttering og fastholdelse
af medlemmer.

Undervisning — digitale lgsninger muligger differentiering

Stort potentiale i digitale lgsninger i undervisningen, seerligt i forhold
til differentieringsmuligheder, inklusion, samarbejde og gget
vidensdeling (Danmarks Laererforening).

(Ogsa i foreningsidreetten er der interessante potentialer i at koble
digitale lgsninger til fysiske aktiviteter, hvilket isaer fik en
opblomstring under corona. Samtidig @ger det muligheder for
fleksible deltagelsesformer).

Idraettens
Analyseinstitut



SPORGESKEMAUNDERSQGELSE
OM UNDERSOGELSEN

Epinion har foretaget en webbaseret spgrgeskemaundersggelse  * Hvor danskerne sgger efter information om idraetsforeninger, og
blandt 4.049 danskere pa 18 ar og derover i oktober maned 2022 hvor de foretraekker at fa denne information.
via et webpanel.

* Fremtidens idreetsforening, herunder danskernes interesse i
Undersggelsen havde til formal at afdeekke danskernes aktuelle abonnementsordninger og idraetsforeninger, der har mange

oplevelse af idreetsforeningernes digitale tilstedevaerelse og forskellige sportstilbud.

forventningerne hertil — bade indenfor markedsfaring,

adr_ni_nistration, kommunikation internt og eksternt samt pa  Et studie af, hvorvidt og i hvilken grad digitale elementer pavirker
aktivitetssiden. danskernes valg af idreetsforeninger.

Spargeskemaet indeholder spgrgsmal om: En uddybning af metoder og analyser fremgar af bilag 1.

* Deltagelse i idreetsaktiviteter.

* Opfattelse af digitaliseringsgraden i frivillige og kommercielle
idreetstilbud.

* Tilfredsheden med og forventninger til digitaliseringsgraden.

* Frivilliges oplevelse af digitale redskaber i idraetsforeningerne.

Epinion



SPORGESKEMAUNDERSQGELSE
HOVEDKONKLUSIONER

3. Danskerne vil altsa gerne have idreetsforeninger, som veegter
det forpligtende feellesskab hgijt, og hvor det fysiske sociale liv

Danskernes forventninger til idreetsforeninger
Danskerne forventer, at foreningerne er til stede digitalt, og deres

forventninger bliver over en bred kam imgdekommet.

1. Der er generelt en god overensstemmelse mellem, hvor stor
en andel af danskerne, der forventer, at idraetsforeninger er
digitaliserede, og hvor digitaliserede medlemmerne vurderer,
foreningerne til at veere.

2. Det starste forbedringspotentiale, altsa der, hvor der er den
starste diskrepans mellem "gar” og "ber”, er pa udmeldelse,
markedsfaring og administration af frivillige.

Seerligt de unge og potentielle medlemmer (danskere, som
udtrykker interesse for at blive medlem af et fritidstiloud), har
forventninger til digitalisering af idraetsforeningerne.

Hvad har betydning for valget af idreetsforening?
En analyse viser, at digitalisering har marginal betydning for
tilvalget af idreetsforening. Her ser vi, at:

1. Danskerne tilveelger ikke idreetsforeninger med mulighed for
at treene alene eller virtuel selvtraening.

2. Omvendt tilveelges idreetsforeninger i hgjere grad, hvis der er
mulighed for at mgde nye mennesker.

er i hgjseedet.

Nar det s& er sagt, sa er naesten halvdelen af danskerne enige i,
at digitale lgsninger understgtter det sociale feellesskab i
foreningslivet, mens én ud af tre mener, at digitale elementer i
idreetsaktiviterne ggr treeningen i idraetsforeninger mere attraktiv.

Informationssggning og digital tilstedeveerelse
Der er forskel pa, hvordan danskerne sgger efter information om
idreetsforeninger.

1. De unge s@ger allerede efter, og vil helst tilgd information
digitalt, mens det geelder langt feerre af de aeldre.

2. Stort set lige mange pa tvaers af aldersgrupper benytter sig
af, og vil helst tilga information, pa foreningernes egen
hjemmeside. Dog vil langt flere pa tvaers af aldersgrupperne
helst tilga information pa hjemmesiderne.

3. Hvis man vil undgéa at ramme skeevt ift. danskernes gnsker
om, hvor de helst vil tilga information om idraetsforeninger, er
der derfor et stort potentiale i at ggre foreningernes
hjemmeside mere tilgeengelige.

Epinion



CASESTUDIE
OM STUDIET

| casestudiet har vi foretaget interviews med seks foreninger, tre Vi har valgt at kigge pa cases, som er digitale ‘firstmovers’ eller
forbund, en digital startup, et online treeningsfeellesskab samt en maske snarere ‘digitalt handlende’. Vi har dermed kigget ind i
workshop med 24 gymnasieelever. aktarer, som er sprunget ud i at benytte forskellige digitale
elementer. Det har givet anledning til bade succesoplevelser og
Workshoppen blev tilfgjet for at berige indsigter fra udfordringer.
spgrgeskemaundersggelsen og koble det med indsigter fra
forenings- og forbundscasene. Hvordan oplever og forholder den Hele caseanalysen kan leeses i bilag 2.
‘nye generation’ sig til forskellige digitale lag i
idraetsforeningerne? Interviewene kredsede om fire digitale lag:
Dertil gennemgik vi 13 skriftlige cases, som er beskrevet i artikler 1. Digital marketing
fra DGI.
2 Digital kommunikation
Undersggelsen havde fokus pa et ‘indefra-ud-blik’ for at fa indsigt
i casenes oplevelser af udfordringer og potentialer i forhold til 3. Digital administration og
digitalisering.
4 Digitalisering i aktiviteter

Idrzettens
Analyseinstitut



CASESTUDIE

HOVEDKONKLUSIONER 1/2

Derfor kan man ikke overfgre inspiration 1:1 fra en kommerciel

Digital administration er fagrsteprioritet

Af de fire belyste digitale lag er aktgrerne i casestudiet primeert
optaget af digital administration og i nogle tilfeelde kommunikation.
Marketing opfattes mindre relevant blandt foreninger, mens en
digital startup omvendt belyser store uudnyttede potentialer ved
marketing — dog har marketing ingen veerdi, hvis ikke foreningerne
formar at fremsta attraktive, som citatet understreger.

Endelig fremstar digitalisering i aktiviteterne (endnu) ikke som en
del af kerneopgaven.

Frivillige oplever administrativt ‘bgvl’

Frivillige bruger mange ressourcer pa administration. Selvom de
oplever, at digitalisering potentielt gar dele af det frivillige arbejde
lettere, ligger der meget arbejde i udviklingsfasen med valg af
digitale systemer, oplaering, implementering og handtering af
systemerne. Der er behov for at understgtte foreningerne i disse
overgangsfaser med implementering af nye digitale lag.

Vigtig skelnen mellem ‘markedslogik’ og ‘foreningslogik’
Flere medlemmer kan i nogle tilfaelde opfattes mere som en byrde
end en gevinst. Dels sportsligt, hvis nye medlemmer mangler
sportslige kompetencer, og dels i forhold til foreningens
sammenhaengskraft, hvis nye medlemmer ikke involverer sig
socialt og bidrager til det frivillige arbejde. Endelig kan der for
nogle foreninger veere mangel pa plads i faciliteterne eller mangel
pa frivillige treenere til at handtere nye medlemmer.

markedslogik til en foreningslogik, nar fokus er pa digitale

lzsninger. "En simpel ting, som mange
_ . . _ _ foreninger mangler i
Casestudiet peger pa fem omrader, det bliver vaesentligt at markedsfering, er gode
{jc_)k_l:slere p&, hvis man vil hjeelpe foreningslivet pa vej i en billeder (...) Men samtidig
gitaliseringsproces: nytter det jo heller ikke at ga
1. Handtering af krydspunkter: Skab digitale lgsninger, der let 3" Ir?kia mafrlfgltll_lsfzrlllng, 7
taler sammen, sa man undgar manuelt arbejde ved erikke er nvillige tl at tage
overfarsel af data mellem systemer. imod folk, der kommer ti
pravetraening og skabe en
2. IT-politikker skal bade holde fokus p& datasikkerhed og god oplevelse.
kunne tillade overfgrsel af data mellem forskellige systemer
inden for idreettens gkosystem.
3. Fokus pa digitale lgsninger, der understgtter feellesskab,
deltagelse og den fysiske aktivitet.
4. Fokus pa bade gkonomisk og vidensmeessig assistance til
valg og opstart af digitale lgsninger.
S. Tilpas digital kommunikation til malgrupper og eksisterende

medielogikker — udnyt aktuelle kommunikationsplatforme. oo
Idrzettens
Analyseinstitut



CASESTUDIE

HOVEDKONKLUSIONER 2/2

Nye generationer har ‘traditionelle’ forventninger
Gymnasieelever har — maske lidt overraskende — meget
traditionelle tanker om deres ‘drgmmeforening’. De er
skeptiske overfor digital marketing og online elementer, da de
gar op i relationer og tryghed i faellesskaberne. Derfor er det
vigtigt, at de digitale lag understatter kontinuerlige feellesskaber
og fysiske mgder i virkeligheden.

Digital marketing bar veere relationsbaret

Venner, lokal tilknytning og muligheden for deltagelse pa det
niveau, man er pa, overskygger alt andet, som det fremgar af
citaterne.

Alligevel har de unge i flere tilfeelde foretaget online sggning
efter idreetstilbud i lokalomradet — med relativt darlige
erfaringer, da foreningstilbud sjeeldent er saerligt synlige online.

Simple digitale lgsninger i aktiviteterne kan skabe sjov
dimension

Ogsa i forhold til digitalisering af selve aktiviteterne udtrykker
de unge skepsis:

Dog naevner nogle alligevel erfaringer med simple Igsninger
som iPads til videooptagelse. Muligheden for at arbejde med
teknik gennem video skaber et sjovt, ekstra lag, som dels giver
treenerne redskaber til at arbejde med fejlretning, dels muligger
selvtraening som supplement til traening i feellesskab med
andre.

Digital kommunikation —en mulighed for unge frivillige
Foreninger, der arbejder proaktivt med digital kommunikation,
anbefaler at udnytte de SoMe-kanaler, hvor unge allerede er.
Det er samtidig en keerkommen lejlighed for at involvere flere
unge i det frivillige arbejde. De har kompetencer, som mange
af de eksisterende foreningsfrivillige mangler, og det kan
samtidig veere et omrade, hvor de unge kan se veerdi i at
involvere sig i foreningens virke og udvikling.

"Huvis digital marketing skulle
fungere for mig, skulle det veere
meget lokalt — f.eks. i min by-
gruppe pa Facebook.”

"Det, der gar den starste forskel,
er, hvis man har hgrt om det fra
venner. Eller kan prave det
sammen med venner.”

"VR-basket er ikke rigtig basket.
Det kan aldrig erstatte aktiviteten

i virkeligheden’

T
.o '.:‘
« o Idreettens
Analyseinstitut



TENDENSANALYSE

OM ANALYSEN

| tendensanalysen identificerede vi fire primeere tendenser, der
kan pavirke fremtidens idraetsforening:

1. Kommercielle gkosystemer
2. Selvorganisering

3. Abonnement

4. Big data

Analysen er baseret pa desk research samt en workshop med
projektets styregruppe med Advice som facilitator.

Tendensanalysen belyser, hvor vi ser tendenserne i samfundet i
dag, hvad tendenserne er i forhold til idreet, hvad der er af data
om tendenserne, og hvilken betydning tendenserne har for
fremtidens forening.

Ved workshoppen fandt styregruppen frem til forskellige emner,
som hver tendens kan have af betydning for fremtidens forening i
forhold til markedsfaring, rekruttering, organisering og
deltagelse.

Den fulde analyse kan laeses i bilag 3.

advice



TENDENSANALYSE
HOVEDKONKLUSIONER 1/2

Kommercielle gkosystemer

Fremtidens forening skal fa medlemmerne til at fgle, at
foreningen udvikles ud fra deres behov og gnsker —
medlemmerne skal kunne relatere til foreningens brand og
vision. Som ‘betaling’ for medlemmernes data og loyalitet kan
foreningerne lave indblik i fremskridt, skreeddersyede rabatter,
eksklusivt indhold og et digitalt faellesskab for medlemmerne.

*  Markedsfgring skal veere malrettet og baseres pa indsigter
og data.

*  Rekruttering skal bygge pa loyalitet og feellesskab.

* Organisering skal hjeelpes pa vej fra hovedorganisationen til
specialforbund/foreninger, sa der udvikles samlede digitale
lgsninger, der eventuelt integreres med nuveaerende
kommercielle lgsninger i forhold til teknik og data, som kan
fgde ind i foreningernes digitale lgsninger.

* Deltagelse skal veere ved fysisk tilstedevaerelse som nu,
men kan suppleres med digitale tilbud.

Selvorganisering

Fremtidens forening skal udvise fleksibilitet og tilbyde sine
faciliteter til brug af ikke-medlemmer. P& denne made kan
foreningen gare opmeaerksom pa sig selv og sine faciliteter for
potentielle nye medlemmer.

Markedsfaring skal fokusere pa stedet/faciliteten som
tilknytning fremfor foreningen for at fa potentielle medlemmer
ind pa faciliteten og derefter vinde dem over til foreningen pa
sigt. Dette kan gares via malrettet reklame pa faciliteten,
som opfordrer til medlemskab.

Rekruttering skal ske via en sameksistens med lav entry
level til aktiviteten og en kobling mellem aktiviteter pa
faciliteten — eksempelvis hvad man ellers kan.

Organisering skal ske ved en tydelig formidling af, hvad man
kan fa, og det skal vaere muligt at organisere aktiviteten
digitalt via f.eks. bookingsystem.

Deltagelse skal kunne veere forskelligartet med mulighed for
at prove forskellige aktiviteter.

advice



TENDENSANALYSE
HOVEDKONKLUSIONER 2/2

Abonnement

Fremtidens forening kan udvide og fastholde sin medlemsskare
ved at tilbyde fleksible abonnementer/medlemskaber,
eksempelvis mix-abonnementer pa tveers af forskellige faktorer
som f.eks. familiesammensaetning, aktiviteter eller intropakke
med Y2 arligt fastlasning af sportsgrene.

*  Markedsfgring angdende abonnementer og intropakker skal
tydeliggeres, da det p.t. ikke er synligt og kommunikeret i de
foreninger, der allerede tilbyder disse lgsninger.

* Rekruttering skal ske via mulighed for Igbende betalinger
fremfor arlige/halvarlige, og der skal kunne kabes forskellige
niveauer af abonnementer.

»  Organisering kraever en digital platform til handtering og
administration. Dog kan fleksibilitet i abonnementer generere
mere aktivitet, der kan generere stgrre indtaegt.

* Deltagelse kan ske vekslende ved fleksibelt abonnement
ved f.eks. graviditet, skade eller lignende i stedet for
udmelding/skift af forening.

Big data

Foreningerne kan tage ejerskab pa den data, som de har fra
deres medlemmer, og bruge denne data til videreudvikling og
tilpasning til medlemmernes behov samt analysere sig frem til,
hvad minimumsproduktet for foreningen skal veere — det der gar,
at foreningen far medlemmer.

Hovedorganisationerne kan indsamle foreningernes data til store
abne datasaet, foreningerne kan bruge pa tvaers af landet til at
identificere trends og mangler.

* Markedsfgring skal malrettes og differentieres pa baggrund
af data.

* Rekruttering og ikke mindst fastholdelse kan bedre
forudsiges ved indhentning og brug af data herom.

* Organisering og brug af data skal hjeelpes pa vej fra
hovedorganisationen til foreningerne.

* Deltagelse kan analyseres i forhold til adfeerd, og dermed
kan man veere pa forkant med fastholdelsesstrategier og
udvikling af sine tilbud.

advice
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OM INSPIRATIONSKATALOGET

Dette afsnit tager udgangspunkt i hovedkonklusionerne fra
tendensanalysen, fokusgruppeinterview med foreningsmedlemmer og
interviews med frivillige. Vi har i forlgbet med styregruppen, medlemmer
og frivillige opsamlet en raekke konkrete idéer og lgsningsforslag, der kan
inspirere til udvikling af digitale lgsninger.

Vi beskriver i inspirationskataloget en raekke ideer til konkrete lgsninger
og organisatoriske initiativer. Vi indleder med en kort beskrivelse af,
hvordan situationen ser ud nu vs. fremtiden. Det skaber et billede af,
hvordan digitaliseringen kan komme til at pavirke medlemsoplevelsen
positivt i foreningerne indenfor de fire emner:

. Markedsfaring: Hvordan kan de potentielle medlemmers kendskab
til — og viden om — hvad foreningerne tilbyder forbedres gennem
gget digital markedsfaring og bedre personalisering af
markedsfgringen?

. Rekruttering/fastholdelse: Hvordan kan digitale lgsninger
medvirke til gget rekruttering ved at ggre det nemmere at melde sig
ind, Og hvordan kan digitalisering af dialogen mellem medlem og
forening forbedre medlemsoplevelsen — og dermed fastholdelsen
over tid?

. Organisering: Hvordan kan nye digitale muligheder skabe mindre
administrativt arbejde for frivillige og gge kvaliteten af aktiviteterne?
Og hvordan kan digitaliseringen skabe veerdi for medlemmerne?

. Deltagelse: Hvilke digitale potentialer er der for at gge
medlemmernes brug af foreningernes tilbud og dbne for nye former
for digital deltagelse?

Vi har metodisk set tilladt os at have ja-hatten pa. Vi har dermed ikke
lavet en decideret strateqi eller realitetsbetragtning af, om initiativerne
kan lade sig gare i den nuvaerende virkelighed. Dog har vi afslutningsvis
samlet en reekke anbefalinger til, hvordan foreninger og nationale forbund
kan understgtte forandringen over tid.

advice



CO-CREATION
METODE

Fokusgruppeinterviewet blev afholdt den 1. december 2022, hvor 6 medlemmer fra forskellige foreninger
deltog. Interviewet havde en varighed af 2 timer. Deltagerne var rekrutteret gennem netveerk og via
opslag i relevante Facebook-grupper. Deltagerne var sammensat med gnske om at sikre stgrst mulig
spredning pa ken, alder og sportsgrene, hvilket lykkedes i tilfredsstillende grad. Medlemmer dyrkede hhv.
ishockey, rulleskajtehockey, tennis, ridning, lgb, esport, fodbold og handbold. Der var repraesentation fra
flere sportsgrene end medlemmer, da nogle medlemmer dyrkede flere forskellige sportsgrene.

Deltagerne var hhv. 23 ar, 25 ar, 28 ar, 37 ar, 49 ar og 73 ar gamle. Der deltog tre kvinder og tre maend.
Fire af deltagerne var fra Kgbenhavn, mens de to sidste deltagere var fra hhv. Nordsjeelland og
Sydsjeelland. Overrepraesentationen af personer fra Kgbenhavn skyldes, at workshoppen blev afholdt
fysisk i Kabenhavn. Derudover blev der gennemfart telefoninterviews med frivillige fra foreninger pa
tveers af hele Danmark for at skabe et samlet billede og sikre de frivilliges perspektiver pa
digitaliseringen.

Fokusgruppeinterviewet tog udgangspunkt i de samme overskrifter som inspirationskataloget, hhv.
markedsfaring, rekruttering/fastholdelse, organisering og deltagelse. Det blev afholdt ud fra en
semistruktureret interviewguide, hvor der var mulighed for at f& uddybet medlemmernes perspektiver
med baggrund i tendenser og indsigter fra de gvrige analyser.

Under hver overskrift blev medlemmerne fgrst bedt om at forteelle om deres egen oplevelse i deres
respektive foreninger (hvordan blev de fx rekrutteret, hvordan organiserer de sig i foreningen etc.).
Herefter blev de preesenteret for potentielle nye mader at blive og veere medlemmer af en forening, som
digitalisering kan veere med til at understatte. Disse eksempler blev de bedt om at forholde sig til og

diskutere med hinanden, heriblandt drgfte fordele og ulemper for dem som medlemmer. advice



MARKEDSFORING



HVAD BRINGER
DIGITALISERINGEN?

FRA TIL

Massekommunikation -——» Personaliseret og
der rammer bredt og netveerksbaseret
tilfeeldigt kommunikation

Ingen tilstedeveerelse ——p Betalt tilstedeveerelse pa
pa digitale medier digitale medier

Analog markedsfaring i —— Digital og malrettet
lokale medier og markedsfaring pa tveers af
institutioner platforme




HVORDAN PAVIRKES
MEDLEMSOPLEVELSEN?

Personaliseret og netveerksbaseret kommunikation

Udfordringen i dag er, at foreningerne generelt slet ikke er til stede i de betalte
annonceringskanaler, som domineres af andre tilbud. Samtidig har foreningerne mange
medlemmer og det kan potentielt skabe en steerk og personaliseret markedsfaring, hvis ikke-
medlemmer far budskaber og mulige tilbud preesenteret fra sit eget netveerk af medlemmer. Ved
at kommunikere personaliseret om foreningens tilbud og muligheder, bliver det ogsa nemmere
for det potentielle medlem at forsta, hvad det kan fa og forvente af foreningen.

Betalt tilstedevaerelse pa digitale medier

Foreningerne har generelt ikke store marketingbudgetter. Men ved at implementere en minimal
betalt digital tilstedevaerelse, vil flere potentielle medlemmer blive mere opmaerksom pa
foreningens tilbud, da foreningen her vil kunne konkurrere med de kommercielle aktarers
markedsfaring.

Derudover er malrettet digital annoncering potentielt billigere for foreningerne end
massekommunikation — da man kun betaler for relevante klik og visninger.

Digital og malrettet markedsfaring pa tveers af kanaler
Ved at veelge de korrekte kanaler til markedsfgring af foreningen, kan man i hgjere grad
genkommunikere malrettede budskaber og fa sat sig selv top of mind hos det potentielle

medlem, der fgler sig set, hart og relateret til, og dermed vil oplevelsen af markedsfagringen veere
mere positiv, end hvis det rammes af irrelevant massekommunikation.

advice




INSPIRATION #1

MEMBER-GET-MEMBER

Potentiale

Foreningerne kan i princippet selv varetage en stor del af deres markedsfgring, da de
allerede har medlemmer med et personligt netveaerk. Oftest bliver rekrutteringen dog
haemmet af manglende viden om — og indhold til — den gode Facebookpost eller mail,
hvor man som medlem inviterer venner og bekendte med i foreningen.

Gennem digitalisering af netveerksindsatser kan man fa succes, nar man motiverer
deltagerne med sma digitale veerktgjer, der gar det nemt for dem at dele og deltage
aktivt uden stor teknisk viden.

Inspirationseksemplerne:

* Etabler en digital rekrutteringskampagne, der kan understgtte foreningernes
egen rekruttering. Pa nationalt plan kan man skabe skabeloner til nyhedsbreve,
facebooksider etc. som de enkelte foreninger kan tilpasse til egne behov.

* Landsforbund udvikler et lille veerktgj (widget), som foreningerne kan integrere i
deres website eller Facebookstram, sa medlemmer kan dele
indmeldelsesinformation pa deres egne sociale kanaler.

* Lav konkurrencer mellem foreningerne, hvor de motiveres til at finde flest nye
medlemmer. Etabler en digital registrering af antal nye medlemmer, hvor man
kan konkurrere pa tveers af byer, landsdele og/eller sportsgrene. Eksempelvis har
Stafet for Livet haft stor succes med at lave malrettet netvaerksrekruttering i digitale
netvaerk.

Mal: At skabe adfeerdseendring ved at ggre det ekstremt nemt for medlemmerne at
aktivere deres egne digitale netveerk.
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"Jeg blev kontaktet via Messenger af

nogle tidligere holdkammerater, som

spurgte om jeg ikke kunne teenke

mig at veere spille med i en ny
forening. Sa tog jeg derud og

prevede det af, og sa meldte jeg mig

ind et stykke tid efter.”



https://www.stafetforlivet.dk/vaer-med/

INSPIRATION #2

DIGITAL MARKETING-
KOMPETENCE

Potentiale

Foreningernes frivillige administration har i dag oftest ikke de ngdvendige
kompetencer til at gennemfare de mindre og malrettede kampagner med betalt
indhold pa digitale kanaler som Google og Facebook.

Nogle foreninger skal blot sikre en lgbende tilstedevaerelse pa Google, mens andre
potentielt kan gge foreningens medlemsskare eksponentielt ved at gare sig synlige
online. Feelles for foreningerne er en kompetenceudfordring, som kan lgses med
inspiration fra andre brancher/organisationstyper.

Inspirationseksemplerne:

* Skab flere uddannelsestilbud for foreningernes frivillige/administration ved at
udbyde digitale marketingskurser malrettet foreninger. Se eksempel fra anden
branche her.

* Etabler online webinarer, som gratis kan benyttes af de enkelte foreninger. Dette
kan ggres pa nationalt plan og kan ga pa tveers af sportsgrene — samtidig med at
der kan opbygges stattefunktioner til foreningerne i centrale forbund.

* Udbyg viden om Google Grants og andre tilbud, som vil give foreningerne gratis
markedsfgring fra dag 1.

Mal: Ved at gge kompetencen hos foreningernes frivillige administration kan
foreningerne udnytte lokalt kendskab til at skabe @get markedsfaring for relativt fa
midler.



https://bigum.co/kurser/annoncering-paa-facebook/
https://www.google.com/grants/

INSPIRATION #3

MARKETING
PDKOSYSTEMER

Potentiale

Foreningerne har i dag oftest ikke den ngdvendige IT-arkitektur og -sikkerhed til at
udnytte veerdien af langsigtet dataopsamling og effektiv digital markedsfaring. Dette
kreever volumen og IT-understgttelse for at etablere effektiv digital marketing.

For at veere relevante i konkurrencen med de kommercielle aktarer, har foreningerne
til tider brug for at kunne veere til stede med betalt markedsfgring omhandlende deres
tilbud pa sociale medier og betalte annoncenetvaerk. | dag mangler foreningerne bade
data og kompetencer til at kunne markedsfare sig effektivt.

Inspirationseksemplerne:

* Etabler feelles Customer-Data-Platforme i forbund og/eller lokale samarbejder.
Dvs. dataplatforme til sikker opsamling af markedsfgringsdata, som kan bruges til
at malrette budskaber og finde segmenter, der vil vaere mest relevante at finde nye
medlemmer i.

* Indga partnerskaber med kommercielle aktarer og/eller feelles
forretningsmodeller som https://motivu.dk/. Det vil dog veere afgagrende, at der
etableres ejerskab over egne data til foreningerne, da de ellers vil blive
stavnsbundet til partnerskabet over tid og ikke opbygger egne kompetencer.

Mal: At skabe gget opmaerksomhed gennem betalt markedsfaring — og sikre en hgij
effekt af investeringen.



https://motivu.dk/

REKRUTTERING OG
FASTHOLDELSE



HVAD BRINGER
DIGITALISERINGEN?

FRA TIL

Besveerlig indmeldelse —» Tilgaengelig indmeldelse
0g administration

Faste kontingenter og ——>» Lgbende/fleksibel betaling

medlemskaber (one og tilpasset medlemskab |
size fits all)

Ingen integration af — Integration af

medlemsdata medlemsdata og genbrug

af medlemsprofil




“Jeg taenker, at det digitale er
kommet for at blive. Og sG ma man
rundt omkring i klubberne tanke
over det sociale. SG man stadig
laver nogle ting i klubberne, som
samler medlemmerne”

HVORDAN PAVIRKES
MEDLEMSOPLEVELSEN?

Tilgeengelig indmeldelse og administration

Medlemmer far en mere helstgbt oplevelse, nar de forskellige steps i medlemskabet bindes
sammen fra indmeldelse til udmeldelse. Nar medlemmet i hgjere grad kan klare alle de
administrative opgaver (indmelding, tilmelding, betaling) selv, og tage kontrol over hvilke data,
de giver til foreningen, bliver der ro til at fokusere pa det primaere formal ved at vaere medlem,
nemlig aktiviteten.

Laobendel/fleksibel betaling og tilpasset medlemskab

Ved at indfgre lgbende eller fleksibel betaling fremfor faste kontingenter, kan belgbet fgles mere
overskueligt for medlemmet, da det kan tages i mindre bidder.

Ved at udvikle og tilbyde tilpassede medlemskaber kan medlemmerne bedre identificere sig i
medlemskabet, og de vil i hgjere grad fastholdes som medlemmer i stedet for at melde sig ud,
hvis deres livssituation eendrer sig ved fx familieforggelse, sendring i indkomst eller skader.

Integration af medlemsdata og genbrug af medlemsprofil

Ved at integrere medlemmets data pa tveers af foreningens systemer, vil medlemmet have en
mere strgmlinet og gnidningsfri oplevelse af systemerne, da de nu taler sammen.

Derudover vil en integration ggre det nemmere for et medlem at overga fra én forening til en
anden. Dermed gar medlemmets data ikke tabt og medlemmet kan nemmere komme i gang i sin
nye forening uden for meget administrativt arbejde.

advice



INSPIRATION #1

MIN SPORTSPROFIL

Potentiale

Foreninger og forbund har i dag i en meget varierende grad digitaliseret medlemmets
profil pA en made, sa medlemmet selv kan tage deres profil og data med sig videre til
den naeste forening. For medlemmet vil der veere et potentiale i at kunne genbruge
sine egne (og evt. familiemedlemmers) medlemsdata og profil pa tveers af
sportsgrene.

En ensartet og digital sportsprofil vil ggre det mere effektivt og nemt for medlemmer at
melde sig ind i den neaeste forening og administrere bgrnenes medlemskaber ét sted.

Inspirationseksemplerne:

* MitID/NemID, som har skabt den grundlaeggende sikkerheds- og identitetslgsning
pa tveers af mange tusinde offentlige og private tiloud. De nationale forbund og
paraplyorganisationer kunne udvikle feelles medlemsprofiler med MitID-validering.
Det vil gge troveerdigheden og sikkerheden for alle og sikre fastholdelse af
medlemmet. Det vil ogsa kreeve vaesentlig mindre administration og IT-udvikling for
de enkelte foreninger, hvis infrastrukturen skabes i feellesskab.

* DBU fodboldpas (og DHFs pas, som er under udvikling). Pas skaber muligheden
for, at medlemmet fastholder sine egne data og skaber en langsigtet relation til en
sportsgren, selvom medlemmet flytter klub. Det kan @ge fastholdelsen — ogsa
mellem forskellige klubber og tilbud, hvis det er nemt at tage sine data med sig.

Mal: Nemmere rekruttering og fastholdelse ved at ggre det nemt at komme ind — og
blive — som idreetsudgver i klubben/foreningen.

Forbinder Sikkert
til MitIp
Vent et 2jeblik ..




INSPIRATION #2

DIGITAL KUNDEKLUB

Potentiale

Club Matas Plus saldo O‘

960 point
Foreningerne kan gennem malrettet brug af adfaerdsdesign og brugerdata i en feelles
digital lgsning gge det samlede antal betalte medlemskaber. Det kunne vaere en app
eller en anden digital service, som kunne benyttes pa tveers af alle klubber og
foreninger — og hvor feellesskabet vinder ved at fastholde brugerne i foreningerne over
tid — f.eks. ogsa nar man gar fra ungdomssport til voksensport.
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Inspirationseksemplerne: R, ==
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* Rejsekort og feelles rabatstruktur bundet op pa profil, sa alle foreninger vinder
pa, at medlemmet gar til flere ting i stedet for, at man mister medlemmer til
kommercielle feellesskaber og/eller manglende idraetsudfoldelse. Ved at lave en
feelles rabatstruktur fastholdes medlemmet i foreningsidreet, og medlemsdata
udnyttes til at skabe mere samlet veerdi og relevans.

* Club Matas. Ved at lave maengderabatter og digital fastholdelsesrabat gges den Du kan f.eks btuge dine 175 kr. pa:
samlede tilknytning og veerdi for bade medlem og foreninger over tid. Club Matas er : , 4
et godt eksempel pa en kommerciel overbygning pa lokale butikker, hvor bade den Se din besparelse for &t produkt ved brug af point
enkelte butiks indtjening, medlemmets tilfredshed og den feelles indtjening stiger.
Dette er samtidig et eksempel til inspiration ift. at udnytte muligheden for at nudge
medlemmer tilbage til aktivitet med push-beskeder pa sms og e-mail, hvis A
medlemmet har vaeret inaktiv pa appen i en periode. ¥ w

@

Mal: Skabe gget antal medlemskaber pr. sportsprofil og gge graden af fastholdelse
ved at etablere et meningsfuldt indholdstilbud pa tveers af foreninger.




INSPIRATION #3

NYE DIGITALE
ABONNEMENTSFORMER

Potentiale

Digitaliseringen af andre kultur- og abonnementsformer har vist, at medlemmerne
typisk far mere fleksible og abne muligheder for at sammensaette egne tilbud. Ved at
genteenke det klassiske medlemskab kan foreningerne gge fastholdelsen ved at
udvikle nye medlemstilbud, som kan tilpasses det enkelte medlems behov og s&endres
over tid. Malet vil ikke vaere at kopiere de kommercielle modeller, men at skabe nye
foreningstilbud med inspiration fra andre forretningsmodeller, som er udviklet digital.

Inspirationseksemplerne:

Wannasport, som udbyder en sggeportal og medlemslgsning, hvor man frit kan
booke baner og tilbud pa tveers af mange lokationer. Det skaber en fleksibel Igsning
pa abonnement og giver medlemmet mulighed for mere fleksibel deltagelse.

YouSee/Telia, der har omlagt til fleksible abonnementer fra faste arlige aftaler
med teknikerbesgg. Det kan inspirere til "bland-selv’-muligheder for foreningerne,
der vil kunne gge tilgangen af medlemmer og fastholde dem, der ikke vil veere
bundet til et fast format hver gang. Det vil kraeve et fuldt digitalt skosystem, hvor
der ikke skal veere manuel administration af eendringerne.

Aarstiderne, der har skabt en reekke segmenterede kasser, hvor man hver uge
kan shoppe rundt inden en deadline. Det sikrer, at man ikke bliver treet af en
bestemt kasse og/eller kan veelge en anden kasse til, hvis den passer bedre en
specifik uge. Det kan inspirere til, at foreningerne laver segmenterede tilbud, der
kan udbydes digitalt til de medlemmer, der ikke vil have et fast hold.

Mal: @ge muligheden for fleksible abonnementer, sa frafald mindskes.

VORES MEST POPULAZRE
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”Jeg kunne da godt veere
interesseret i ét abonnement
til forskellige foreninger. Sa
kan man spille mellem alle tre
klubber.”
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Skenne og varierede im  _der, du kan
tilberede pa 30 minutter. Kassen er fril
af gode, nemme grentsager og
velkendte fisk og kedudskaeringer,
er hurtige at tilberede.

fra 267 kr.

“Jeg kunne godt se, at man
kunne bruge nye
abonnementsformer, med
multimedlemskab, til at prove
noget forskelligt, og spore sig
ind pa, hvad man gerne vil”

"Der er flere niveauer at spille fodbold pa.
Problematikken er, at der er nogle hold,
der vil have en super god treener, og indtil
videre har vi formaet at kare med frivillige
treenere, det kan vi bare ikke blive ved
med, det bliver sveerere og sveerere at fa
nogle, som gider. Sa vi har snakket lidt
med det her om, at man skulle kere med
et differentieret kontingent.”
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ORGANISERING



HVAD BRINGER
DIGITALISERINGEN?

FRA TIL
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Besveerlig og tung —p  Sgmlgs administration for 7

administration forening, frivillig og

medlem
Last organisering — Nye selvorganiserende

potentialer




HVORDAN PAVIRKES
MEDLEMSOPLEVELSEN?

Brugervenlig og oplysende foreningshjemmeside

Digitalisering af den grundlaeggende information om foreningen ger det nemt for medlemmet at organisere sig, da det
tydeligt kommunikeres, hvor og hvad foreningen kan tilbyde, og hvad medlemmet har af muligheder for organisering.
Der er i dag meget stor kvalitetsforskel mellem foreninger pa dette omrade, s& nogle er allerede front-runners, mens
andre haenger langt bagefter.

Semlgs administration for forening, frivillig og medlem

Hvis der i hgjere grad skabes digital — og mobiloptimeret — selvbetjening, vil medlemmerne opleve en lettelse i
administrationen af deres medlemskab, da de kun skal forholde sig til ét sted for information, kommunikation,
administration osv.

Medlemmerne vil kunne tage ejerskab pa deres medlemskab og vil med nye digitale features organisere sig
nemmere. Features skal inkludere eksempelvis booking af faciliteter, tilmelding til events og konkurrencer. |
stgrstedelen af klubberne er administration i dag en manuel opgave, hvor frivillige taster data fra et system til et
andet. Ved at ggre administrationen digital kan man i hgjere grad bruge kunstig intelligens og digitale hjeelpere
(robotter), der flytter data fra et system til det naeste. Det friggr tid til at arbejde med medlemmerne og kan skabe nye
analyser af ledige tider, holdsammensaetninger og andre emner, der kan udvikle foreningernes medlemstilbud.

Nye selvorganiserende potentialer
Ved at kunne kommunikere digitalt pa tveers af medlemmer kan nye undergrupper opsta, og ved at kunne booke

foreningens faciliteter digitalt, fx baner uden for abningstiden, kan der skabes et starre feellesskab og
gennemstrgmning af medlemmer i det fysiske rum.

advice



INSPIRATION #1

ET DIGITALT
PARTNERSKAB

Potentiale

Digitaliseringen af andre forretningsmodeller har vist, at der kan skabes nye
roller/aktgrer og samarbejdsformer. | tendensanalysen har vi set pa take away-
lgsninger og digitale transportselskaber, der udbydes som en lgsning, der er fadt
digitalt.

Medlemmerne kan opleve en gget tilggengelighed til — og deltagelse i — det
organisatoriske arbejde, hvis de far nemme og overskuelige veerktgijer til at tage del i
det.

Inspirationseksemplerne:

* Digitalt fgdte partnerskaber, eksempelvis Wolt, hvor man som bud aktivt selv
veelger, hvilke ruter man vil kgre og hvor meget man vil arbejde. Hvis man i hgjere
grad ser digitalt fadte foreninger, skal de understgattes af digitale lgsninger, hvor
medlemmet hurtigt kan veelge sit eget engagement som frivillig. Det kan
eksempelvis veere at udbyde behovet via en app til foreeldrene, sa de kan melde sig
til at veere hjeelpetreener eller renggringshjeelp for én dag i stedet for en hel saeson.

* Andre inspirationskilder kan veere medarbejder-apps som
hitps://www.actimo.com/, der skaber en lgbende interaktion mellem medarbejder
og virksomhed, der ggr det nemmere at gennemfgre administrative opgaver og
skabe feelles evaluering af initiativer.

Mal: @ge andelen af medlemmer, der engagerer sig aktivt i organiseringen af
aktiviteter.

WOLTS MODEL

Wolt

Delivered.

Restauratgr

BURGER SHOP



https://wolt.com/da/dnk
https://www.actimo.com/

INSPIRATION #2

DIGITALT FAGDT
SELVBETJENING OG
UDVEKSLING AF DATA

Potentiale

Offentlige myndigheder har over de seneste 10 ar digitaliseret selvbetjeningslasninger
for borgerne. | dag kan man angive sin skat, tinglyse et lan og anmelde et cykeltyveri
online.

Medlemmerne kan fa veerdi ud af en gget selvbetjening, hvis foreningerne skaber
staerkere digitale selvbetjeningslgsninger malrettet det enkelte medlem — og ikke de
bagvedliggende systemer og logikker.

Inspirationseksemplerne:

* Barsel.dk, hvor foreeldrepar selv kan beregne og fordele deres foraeldreorlov.
Lasningen integrerer data fra bade arbejdsgivere og forskellige myndigheder, og
den forklarer infografisk, hvilke muligheder man har for selv at planlaegge forlgbet.

* Foridreetsforeningerne kunne inspirationen benyttes til at skabe nye feelles
veerktgjer, hvor der udveksles data mellem foreninger ift. tilmelding til andre
aktiviteter, feelles overblik for forseldre og nemmere registrering af gnsker. Det
kunne give digitale databaser over tilgeengelige baner som alle kunne koble deres
egne lgsninger op for at udvide medlemstilbuddet.

* Benyttelsesgraden af faciliterer kan udvides ved at dele data mellem foreninger,
sa alle i et omrade f.eks. far adgang til at benytte baner, der ikke er i brug.

Mal: @ge andelen af medlemmer, der engagerer sig aktivt i organiseringen af
aktiviteter.

“Jeg tror godt, at jeg kunne
teenke mig noget samarbejde
mellem foreningerne.

Indimellem kan man fx godt
savne at prove noget nyt.”

Beregn din barsel
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advice



Eksempel pa treeningsprogram udviklet af en kunstig
intelligens (ChatGPT) pa 15 sekunder .

INSPIRATION #3 + Newchat

BRUG AF KUNSTIG
INTELLIGENS OG AUTOMA-
TISERING | FORENINGERNE

Potentiale

Create a soccer training programme for 10 kids age 9-11.
Include high pace activities and 1:1 sessions

Here is a sample soccer training program for kids ages 9-11:
Day 1:

* Warm-up: Jog around the field for 5-10 minutes to get the
blood flowing. Follow up with some dynamic stretches

such as leg swings, high knees, and butt kicks.
Der er et stort uudnyttet potentiale i at bruge kunstig intelligens og digitale robotter til
at lave de frivilliges og klubbernes manuelle arbejde og @ge medlemsoplevelsen.

* Ball control drills: Set up a series of cones in a zig-zag
pattern and have the kids dribble the ball through the

cones, trying to maintain control and balance.

| de starre virksomheder bruges robotter til at erstatte og/eller radgive
sagsbehandlere, som slipper for at copy/paste data fra et system til det naeste, og
som kan fa radgivning til at handtere mere komplekse kundehenvendelser.

* Passing drills: Set up two lines of kids facing each other
about 10 yards apart. Have them pass the ball back and
forth, encouraging them to use both feet and vary the

Ins p i ratio n Seksem p l erne: types of passes (e.g. ground passes, lobbed passes).

« ChatGPT besvarer komplekse spgrgsmél med automatiske services.  Cool-down: Have the kids strateh oLt fhek miscies aden

. . & Dark Mode e S e :

Idreetsforeningerne kunne etablere feelles service-robotter, som kan besvare de SHC COSDINE Ty agals ing their heart rates back

frivilliges generelle spargsmal til jura, regler etc. M Ananal Rieanrd down. v
Day 3:

* Flybranchen, optimerer i dag antallet af solgte saeder i flyene med automatiske e-
mails, nar der er ledige pladser. Foreningerne kunne etablere services, der
notificerede om ledige tider, relevante specialtraeninger etc.

* Warm-up: Same as Day 1.
* Dribbling drills: Set up a series of obstacles (e.g. cones,

* Automatiserede service-bots, der modtager foreeldre i en dialog om det at veere agility ladder) and have the kids practice dribbling around

en god foreelder til et barn i klubben, og som frigar treenernes tid til selve
treeningen.

and through them while maintaining control of the ball.
* Small-sided games: Play a series of 3v3 or 4v4 games to

give the kids a chiciiwe w pud wogir skills into actionin a

» Kunstig intelligens, der udvikler treeningsprogrammer og radgiver traenerne i,
hvordan de skal sammenseette et forlgb — ud fra en indledende dialog. Se ogsa
eksemplet til hgjre. Dette vil gge kvaliteten af medlemsoplevelsen, da treenerne far
ny inspiration til programmer, og frigiver tid til medlemmerne fremfor planlaegning.

game-like setting.
* Cool-down: Same as Day 1.

In addition to these team drills, it can also be helpful to

Mal: Hjemtage data og fa langsigtet digitalisering af interaktion mellem forening og B

med|em, samt ny inspiration til foreningerne. work on specific skills or weaknesses. This will give you the

opportunity to give each child personalized attention and

help them develop at their own pace.
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HVAD BRINGER
DIGITALISERINGEN?

FRA TIL

For fa foreninger og — Foreninger og medlemmer &
medlemmer bruger en har en tilpasset app til
app, fx Holdsport deres behov

Envejskommunikation =——> Kommunikation mellem
fra forening til medlem forening og medlem, og
medlemmer imellem

Fysisk deltagelse — [ysisk deltagelse med
frivilligt digitalt supplement




Vi kunne godt have et bedre og
smartere system i foreningen, hvor
man kunne fa en aktivitetsoversigt
og selv booke sig ind pa hold og
ledige tider. Lige nu er det bare
ikke seerlig godt opdateret. Det
kunne godt fungere bedre. Sa
kunne nogle af de ledige timer, der
ikke bliver brugt, faktisk blive
benyttet.”

HVORDAN PAVIRKES
MEDLEMSOPLEVELSEN?

Foreninger og medlemmer har en tilpasset app til deres behov

Nogle foreningsomrader er allerede langt med digitale medlems-apps. Der er et keempe potentiale i at udvikle
og implementere foreningsapps for flere foreninger, hvor man fremmer deltagelsen, da medlemmerne altid har
deres forening lige ved handen, og live kan fglge med i @&endringer i deres aktivitet eller nye tilbud.

Appen kan bl.a. indeholde en digital oversigt over tilbud/faciliteter og hold/aktiviteter, s& medlemmerne i hgjere
og nemmere grad bliver gjort opmaerksom pa disse og nemt kan tilmelde sig deltagelse. Nar medlemmerne har
mulighed for mere deltagelse, og dermed mere tid i foreningen, skabes et stgrre tilhgrsforhold til foreningen og
medlemsoplevelsen hgjnes.

Kommunikation mellem forening og medlem, og medlemmer imellem

Ved at skabe en tovejskommunikation mellem forening og medlemmer, kan medlemmerne i nemmere grad
komme i kontakt med foreningen. Dette kan eksempelvis veere til at melde fra ved sygdom/ferie, sa treeneren
geres opmaerksom pa faerre deltagere og pa forhand kan tilpasse traeningen dertil. Dette vil hgjne
medlemsoplevelsen, da treeningen kan tilpasses og forbedres til antallet af deltagere.

Fysisk deltagelse med frivilligt digitalt supplement

Ved at lave et digitalt supplement til den fysiske tilstedeveerelse i foreningerne, giver man mulighed for, at
medlemmerne ogsa kan dyrke deres individuelle mal udenfor foreningens fysiske rammer — dog uden, at
medlemmet faler sig afskaret fra foreningen, da denne stadig er afsender.

Det digitale supplement skal vaere frivilligt og kan eksempelvis besta af konkurrencer (hvilket hold har lgbet
mest, hvem har svemmet laengst i foreningen) eller lektier/avelser, der kan fremme ens aktivitet i foreningen.

advice



INSPIRATION #1

INTEGRATION AF DATA
MELLEM FORENING OG
KOMMERCIELLE UDBYDERE

Potentiale

Udvide selve treeningen ved at integrere medlemmets egne data i forlgbet — ved f.eks.
at lave treener-apps, som modtager data fra medlemmets Strava-app til cykeltraening.

For medlemmet vil det give mulighed for at bidrage til sin egen udvikling og skabe en
@gget interaktion med treenerne.

Inspirationseksemplerne:

 Strava, hvor motionister og professionelle deler deres cykel- og lgbeture bade i
egne netvaerk og i stgrre foreninger.

* Garmins og apples trackere, der giver dybe indsigter, og som allerede benyttes af
mange sportsudgvere. Ved at integrere disse data direkte i holdets udvikling, kan
man skabe nye faelles treeningsmal og udvikle foreningernes tilbud til medlemmet.

Mal: Udnytte kommercielle dataopsamlere og lade medlemmerne dele deres egne
data med foreningerne.

Carson - TrainerRoad

*Jeg synes, det kunne veere vildt
smart at kunne fa noget data pa mine

aktiviteter. Sa kunne man se, hvem
der hopper lavest, Igber langsomt og
sadan noget. Og omvendt s& man
ogsa kan se, hvor man skal forbedre
sig selv.”

[...]

"Men det risikerer at kreeve nogle
ressourcer til analyse bagefter, sa det

Skal veere nemt at bruge” &
\) @




INSPIRATION #2

FAELLES ‘HOLDSPORT’ FOR
SMA FORENINGER - MED
FALLES BRUG AF
AKKUMULERET DATA

Potentiale

Analysen har vist, at mange foreninger benytter forskellige digitale veerktgjer til at
handtere holdtilmelding og lgbende dialog. Nogle bruger Holdsport og nogle forbund
har udviklet deres egne lgsninger.

Der er et stort potentiale i at skabe en feelles lgsning for foreningerne, saledes at de
ikke skal betale for udvikling af hver deres lgsning, og hvor foreningerne selv far
ejerskabet over de bagvedliggende data til videreudvikling af medlemsoplevelsen.

Inspirationseksemplerne:

* Holdsport, som allerede benyttes i mange foreninger til tilmelding til aktiviteter og
kontakt internt pa hold. Der findes flere forskellige af denne slags lgsninger. Men i
dag er forretningsmodellen primaert licensbetaling fra klubber og/eller medlemmer.
Eller det er reklamefinansieret, hvor platformene saelger brugerdata videre til
markedsfaring. Ved at skabe egne faelles platforme far foreningerne og de
nationale forbund ejerskabet pa egne data til beskyttelse af medlemmernes data.
Og det giver bedre mulighed for optimering af platformen og tilbuddene efter
foreningernes behov og brugernes adfeerdsdata.

* DBU kampklar som allerede er i brug blandt mange fodboldklubber. Lgsningerne
kunne distribueres bredere og med en klar data-governance pa tveers af forening,
hovedorganisation og/eller kommercielle aktarer.

Mal: Hjemtage data og fa langsigtet digitaliseringsgevinst. Spare foreningerne for en
udgift. Skabe en medlemsoplevelse som er malrettet foreningen og medlemmets
behov — ikke en kommerciel forretningsmodel og salg.

Kalender Filter T

| Kommende aktiviteter | Feriekalender Ressourcer
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INSPIRATION #3

POLITISK ENGAGEMENT
OG SELVORGANISERING
OM EN AKTIVITET

Potentiale

De danske idreetsforeninger har potentialet til at understgtte nye klubformater og
understatte den selvorganisering, der allerede foregar. Foreningerne kan i den
sammenhaeng samle medlemmer om en sag og kortvarige forlgb med stort
kommunikationspotentiale i stedet for et livslangt forlgb.

Inspirationseksemplerne:

e Cykelnerven. En cykelforening, der samtidig samler ind til forskning i Sclerose.
Organisationen er i hgj grad selvorganiset via Facebookgrupper og aktiviteter, der
styres pa egne digitale veerktgjer uden om foreningen.

"I Zonen” som er en norsk app til idraetsforeninger, hvor medlemmerne selv kan
organisere aktiviteter — uden at foreningen skal tage styring.

Politiske beveegelser, f.eks. klimabeveegelser eller madspilds-NGO’er uden nogen
central organisation, der seetter aktiviteter i gang.

Mal: Ggre digital deltagelse til en sag — ikke en pligt. Skabe en digital Iasning, hvor de
frivillige kan udleve deres engagement nemt og decentralt.



https://www.cykelnerven.dk/

0z
AFRUNDING OG
PERSPEKTIVER

(L L]
.............
Analyseinstitut advic



OPSAMLING PA UNDERS@GELSEN (1/4)

Formalet med denne undersggelse har veeret at skabe et vidensgrundlag og inspirationskatalog, som foreninger,
forbund og digitale udviklere kan arbejde videre med. Herunder fglger en opsummering af centrale udfordringer

og potentialer for det videre arbejde.

Centrale udfordringer - digital marketing
Foreninger er generelt forbeholdne over for brug af digital
marketing:

 Foreninger i teetbefolkede omrader oplever ikke
incitament, da de har allerede mange medlemmer og
oplever mangel pa faciliteter og frivillige, hvorfor
rekruttering ikke opleves som aktuelt.

» Foreninger uden for storbyen ser ikke behov for
marketing: "Alle ved jo, hvor klubben ligger, sé hvis de
gnsker at ga til xxx, kan de jo bare komme.” De tvivler
altsa pa, at de kan skabe motivation hos ikke-
medlemmer via digital marketing, og ser ikke veerdien i
den ‘proaktive’ handsreekning.

» Foreningsfrivillige har mange opgaver, og det kan veere
sveert at se veerdien i fokus pa digital marketing i
maengden af andre opgaver. De frivillige vil hellere
fokusere pa eksisterende frem for potentielle
medlemmer.

Centrale udfordringer - digital kommunikation

Hvis foreninger skal veere steerkt repraesenteret i digital
kommunikation, kraever det handtering af mange forskellige
digitale retninger:

« Kommunikation indadtil — bade til og mellem medlemmer,
frivillige og foreeldre, samt kommunikation udadtil — til
potentielle nye medlemmer og sponsorer, forbund,
kommuner mv.

« Nogle digitale systemer kan handtere kompleksiteten i de
forskellige kommunikative behov, men det kraever meget
af de foreningsfrivillige at kunne handtere alle funktioner.

» ‘Firstmover-foreningerne’ formar at kommunikere pa- og
udnytte eksisterende platforme som Youtube, Instagram,
TikTok og brug af hashtags, mens den omstilling kan
virke meget fjern for stgrstedelen af de nuveerende
frivillige i foreningerne (typisk et lidt aeldre segment).

Idreettens
Analyseinstitut
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Centrale udfordringer - Digital administration

Digitale systemer til handtering af administration koster tid, penge
og kreever indsigt. De foreningsfrivillige springer ud i brug af
forskellige systemer og stgder pa udfordringer:

 Krydspunkter opstar — f.eks. kan foreningen have medlemsdata i
ét system, men skal overfgre til to andre systemer ved f.eks.
indberetning til CFR og licenssystemerne. Ligeledes kan
medlemmer f& nye adresser, de kan skifte betalingskort eller fa
en ny mailadresse. Her opstar behov for manuelt arbejde, som
giver administrativt ‘bgvl’.

« Udviklingen gar steerkt, og nye behov opstar. Lasninger kan
veere midlertidige og det er vanskeligt at fglge med i, hvilke
lgsninger der er gode og fordelagtige til prisen.

* Huvis de frivillige kun udnytter enkelte hjgrner af de digitale
lgsninger, er der risiko for, at foreningerne opfatter produktet
som darligt eller utilstreekkeligt, selvom det rent faktisk handler
om ikke-optimal brug af produktet.

UNDERS@GELSEN (2/4)

Centrale udfordringer - Digitalisering i aktiviteter
Mange foreninger lzegger det digitale fokus pa administrationen:

+ Digitale lag i selve aktiviteterne kan virke langt fra
kerneopgaven. Nuveaerende foreningsmedlemmer er
grundleeggende glade for at kunne dyrke deres aktivitet i et
feellesskab med andre og har den holdning, at der ikke er nogen
grund til at lgse problemer, der ikke er der med forskellige smarte
digitale lgsninger, bare fordi man kan.

« Computerspil og VR-teknologi har (endnu) ikke status af ‘rigtig
sport’ - det forstas i hvert fald som en anden form for aktivitet, som
kan dyrkes et andet sted.

« Digitaliseringslag udvikler sig meget aktivitets- og formalsspecifikt.
Interessen for dette vokser nedefra hos den enkelte traener eller
udgver.

* Nye teknologiske elementer kan virke omkostningstunge og som
‘overkill’ for frivillige foreninger — isaer hvis de digitale elementer
hurtigt udvikler sig. Hvorfor skulle et serie-5 hold benytte VR til at
gve taktiske scenarier, hvis det, de i bund og grund mangler, er 4

i i i i i 2 Idreettens
kondien til at spille i 90 minutter~ Analyseinstitut
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Centrale potentialer - digital marketing
Danskerne efterspgrger mulighed for marketing i langt hgjere
grad, end foreningerne tror:

« Sma foreninger og mindre kendte sportsgrene kan via digital
marketing skabe en opmaerksomhed om sig selv blandt
potentielle medlemmer og pa den made rekruttere bredt.

 Digital synlighed og en tilgeengelig hjemmeside med let
adgang til hold, kontaktinformation og tilmelding kan veere en
stor hjeelp pa vejen fra tanke til handling.

« Iseer synlighed om hold til nybegyndere fremstar som et
potentiale, hvis man gnsker at rekruttere flere medlemmer.
Workshops med unge tydeliggjorde, at det for unge er meget
vigtigt, at de faler, de kan starte uden seerlige
forudseetninger.

» Marketing er mere end blot betalt annoncering — det kan
f.eks. udfgres af medlemmer gennem onlinekampagner,
mund-til-mund aktioner eller gamificeringer, hvor
eksisterende medlemmerne far gevinster ved at rekruttere
nye medlemmer.

« Har man fokus pa hele medlemsrejsen fra fgrste interesse
over online booking, god oplevelse til online opfalgning og
link til online indmeldelse er der potentiale for rekruttering.

Centrale potentialer - digital kommunikation
@get synlighed og kommunikation understgtter de fysiske
mgder og feellesskaber:

« Brug af digital kommunikation kan bade styrke
feellesskabs- og identitetsfalelsen indadtil i foreningen
og skabe et brand udadtil, som potentielle medlemmer
og ikke mindst sponsorer anser for attraktivt.

* Unge italeseetter, at de foretraekker fysiske mgder, men
digital kommunikation kan veere med til at understatte
feellesskabet via lgbende dialog og kontakt. Saerligt
naevnes muligheden for at kunne ‘fglge med’ i perioder,
hvor man ikke kan deltage pga. skade eller travihed
med uddannelse.

« Gennem online kommunikation styrkes mulighederne
for udvikling af deciderede communities, der griber ud
over det enkelte hold eller den enkelte forening.
Muligheden for upload af videoer og adgang til
brugerdrevet indhold udvider feellesskabet uden binding
til tid og sted.

Idreettens
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Centrale potentialer - digital administration
Lettere handtering af drift og ledelse af fremtidens
foreninger:

« Handtering af mange og forskellige medlemskaber —
danskerne dyrker allerede mange forskellige idreetter i
lzbet af et ar.

» Koordinering og organisering af aktiviteter i forhold til
tidspunkter, lokalebooking, ad hoc treening mv.

 Involvering og lgbende organisering af flere frivillige til
forskellige typer af opgaver. Der kan i hgjere grad mikro-
organiseres, sa flere frivillige far lyst til — og kan overskue
at byde ind pa tids- og omfangsafgreensede opgaver.

Centrale potentialer - digitalisering i aktiviteter

Afhaengig af karakteren af det digitale lag i selve aktiviteterne
kan der veere forskellige potentialer i relation til udvikling og
gget deltagelse:

» Frigagrelse af aktiviteter fra tid og rum (som f.eks. var en
fordel under coronakrisen, og som gger
deltagelsesmulighederne for visse malgrupper. E-cykling er
et centralt eksempel. Det muligger treening i hjiemmet pa
individuelt tilpasset tidspunkt, men i et feellesskab med
andre).

 Individuelt tilpasset traening og potentialer i forhold til
genoptreening.

» Potentielt ekstra lag i forhold til taktik, teknik, optimal
udnyttelse af energi mv. (E-sejlads er et centralt eksempel,
som sejlerne opnar feellesskab om i tillaeg til traening pa
vandet).

Idreettens
Analyseinstitut
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Seet fokus pa de veesentligste haeemmere for digital
udvikling:

| arbejdet digitalisering af idreetsforeninger i de kommende ar
bliver det iseer afggrende at adressere tre centrale
digitaliseringsheemmere:

1)

2)

3)

Kompetencer. Mange foreninger har ikke
digitaliseringskompetencer ansat eller i blandt de frivillige.
Foreningerne har i stedet fokus rettet mod den specifikke
idreetsaktivitet og feellesskaberne omkring det. De har behov
for vejledning og opstartshjeelp.

Adgang til Igsninger — og budget til udvikling. De
enkelte klubber vil gerne have standardlgsninger og betaler
derfor til kommercielle leverandgrer uden at kunne preege
udviklingen. Det kan gare, at foreningerne bliver 1ast fast i
platforme, hvor de ikke kan styre omkostningen eller far
adgang til data til videreudvikling.

Organisatoriske siloer, kan modvirke et effektivt
udviklingsmiljg til nye digitale feellesskaber.

Aktgrer og roller

Vi har i arbejdet med denne rapport identificeret tre organisatoriske

niveauer, som kan pavirke digitaliseringsgraden fremadrettet:

1)

3)

De sma foreninger. De vil typisk have begreenset med

kompetencer, muligheder og tid til investeringen i analyser. De

sma foreninger kan veere dem, der tager veerktgijer i brug og

udvikler kreative nye treeningsformer og feellesskaber — men de

kan ikke udvikle dem.

De store foreninger kan ga forrest og sikre udvikling af nye
spaendende mader at bruge teknologi til kommunikation og
deltagelse. Og de kan veere rollemodeller, der kan dele ud af
deres erfaringer til de andre foreninger for at lgfte feelles
veerktgjer.

De Nationale forbund har et stort potentiale for at udvikle

veerktgjer, datagrundlag og lgsninger, der kan gge digitaliseringen
af foreningerne. De nationale forbund kan veere katalysator for
udviklingen, ved at samle foreningerne om feelles udviklinger og
investere i platforme og veerktgjer. Nogle er allerede langt med
udviklingen, andre er pa vej med nye lgsninger. Men de far alle
brug for at investere yderligere i feelles Igsninger i de kommende
ar, hvis de enkelte foreninger skal benytte feelles hgje standarder

indenfor digitale veerktgjer og kompetencer.

Idreettens
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Data kan veere fremtidens potentiale

Digitaliseringen er en foranderlige stgrrelse, som hele tiden
far nye perspektiver. Ingen kan forudsige, hvordan vi bruger
digitale veerktagjer om 2-3 ar, og derfor bliver det vigtigt at
seette fokus pa tveergaende brug af data — herunder
medlemsdata, udnyttelsesgrader pa lokaler,
performancedata, marketingdata etc.

Det kunne veere med to fokuspunkter:

1) Feelles datamodeller og udveksling af grunddata pa
foreninger, anonymiserede medlemsdata, etc. Det vil
skabe et feelles vidensgrundlag som alle foreninger og
@ge muligheden for at skabe viden, der gavner alle.

2) Udvikling af kunstige intelligenser og logikker, der sparer
foreningerne tid og gger kvaliteten af foreningens
aktiviteter. Kunstige intelligenser kreever store datasaet —
og derfor vil de kun blive effektive, hvis foreningerne og
forbundene arbejder sammen om centrale omrader, hvor
robotteknologi og kunstig intelligens kan hjaelpe
foreningernes frivillige.

Idreettens . ;
Analyseinstitut adviCce€
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Hovedkonklusioner

Undersggelse af danskernes forventninger til digitaliseringen af danske

Idreetsforeninger

o

Forventninger til og digital praksis i
idreetsforeningerne

Danskernes forventninger til digitaliseringsgraden i
foreningerne og hvor digitaliserede foreningernes
opfattes af danskerne stemmer langt hen ad vejen
overens.

* Flest danskere mener, at idraetsforeningerne
skal veere digitaliserede i ind- og udmeldelse og i
kommunikationen til medlemmerne.

+ 16 pct. af befolkningen mener, at
idreetsforeningerne bgr benytte digitale
redskaber i deres aktiviteter, hvilket er en relativt
lille andel relativt til andre
digitaliseringsparametre, undersggelsen har
spurgt ind til.

« Den stgrste diskrepans mellem danskernes
forventninger og hvor digitale foreningerne
opfattes er i udmeldelsen, markedsfgringen og
administreringen af frivillige. Derfor ligger det
stgrste forbedringspotentiale i foreningerne pa
disse omrader.

Den unge malgruppe

Seerligt den unge malgruppe i alderen 18-34 ar
eftersparger i hgjere grad digitalisering af
idreetsforeninger end den gvrige del af
befolkningen.

« De oplever i lidt mindre grad, at
idreetsforeningerne er digitaliserede.

+ De stiller hgjere krav til digitaliseringsgraden og
mener i lidt hgjere grad, at idreetsforeningerne
bar veere digitaliserede — ogsa pa
aktivitetssiden.

| valget af idraetsforening har de en stgrre
preeference for, at kommunikationen foregar pa
Facebook og fraveelger i hgjere grad foreningen,
hvis der kommunikeres via SMS / E-mail.

Det sociale liv i idreetsforeningerne

En meget vigtig del af danskernes foreningsliv er
det sociale aspekt — et sted hvor man kan mgde
nye mennesker eller et sted hvor man kan veere
sammen med sine venner.

« Nar danskerne bliver bedt om at veelge en
idreetsforening, har de en tendens til at fraveelge
foreninger, hvor der er mulighed for at treene
alene, mens de i hgjere grad tilveelger
foreningen, hvis det kun er med fysisk traening.

* Naesten halvdelen af danskerne mener, at
digitale Ilgsninger understgtter fglelsen af et
feellesskab i foreningslivet.

+ Danskerne er splittet omkring hvorvidt online
kommunikation sveekker fglelsen af et
feellesskab i foreningen — 27 pct. er enige i at det
sveekker fglelsen af feellesskab, mens 22 pct. er
uenige.

Epinion



Hovedkonklusioner

Undersggelse af danskernes forventninger til digitaliseringen af danske
Idreetsforeninger

De potentielle medlemmer

Informationssggning

De potentielle medlemmer har generelt en hgjere
forventning til digitaliseringsgraden af
idreetsforeningerne end den gennemsnitlige
dansker. Dertil afspejles deres interesse for at
melde sig ind i et fritidstiloud ogsa i deres
informationss@ggning om idraetsforeninger.

+ Pa samtlige parametre mener en stgrre andel af
de potentielle medlemmer, at idreetsforeninger
bar veere digitaliserede. Det gar sig isaer
geeldende for indmeldelse, udmeldelse og
foreningernes hjemmeside.

* De potentielle medlemmer sgger i hgjere grad
efter informationer om idreetsforeninger end den
gennemsnitlige dansker. Det gar de isaer pa
sociale medier og via online sggninger.

Nar danskerne sgger information efter

idreetsforeninger er der overensstemmelse mellem,

hvor de sgger information og hvor de ideelt vil tilga
den. Det skal bare i hgjere grad veere pa
foreningernes egen hjiemmeside og digitalt.

« Patveers af aldersgrupper gnsker flere at tilga
informationer pa foreningernes hjemmesider.
Der er altsd et potentiale for at ggre
foreningernes hjemmeside endnu mere
tilgeengelige.

+ ldreetsforeningerne kan i hgjere grad benytte sig
af sociale medier for at na danskerne, da mange
ideelt gerne vil finde information her — dette gar
sig isaer gaeldende for de 18-34 arige, hvor 40
pct. angiver, at de gerne vil tilga informationen
pa sociale medier.

20 pct. af de 56+ arige vil ideelt gerne finde
information i den lokale avis.

0Xe,

Frivilliges tilfredshed med digitale lgsninger

Frivillige er overordnet ogsa tilfredse med de
digitale lgsninger, som idraetsforeningerne har
implementeret. Meget fa er decideret utilfredse.

+ De frivillige er seerligt tilfredse med de digitale
lgsninger, som relaterer sig til kommunikationen
mellem medlemmer og fra foreningen samt
administrative opgaver.

For de danskere, der er frivillige og medlem af en

idreetsforening, er der en relativt stor andel, som

angiver, at de har gode IT-kompetencer relativt til
resten af befolkningen — i seerlig grad
udviklingskompetencer. Det betyder, at der er en

hgj grad af digitaliseringspotentiale i

idreetsforeningerne.
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Holdninger og forventninger til
digitaliseringen af
idraetsforeninger
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Holdningen til digitalisering af foreningslivet

Danskerne mener generelt, at digitalisering letter og ogsa understgtter foreningslivet,

men ogsa at foreningslivet i hgj grad lever op til sine digitale forpligtelser

Nar danskerne spgrges ind til deres generelle holdning til
digitale redskabers betydning for foreningslivet i Danmark, er
meget fa danskere af en negativ opfattelse.

67 pct. er helt enige eller enige i, at digital indmeldelse gor det
nemmere at melde sig in i en forening, mens 46 pct. er helt
enige eller enige i, at digitalisering af administration gar det
nemmere at veere frivillig — der er altsa grundlaeggende
opfattelse af, at digitalisering af administration er godt for
foreningernes virke.

Ift. det sociale liv i foreningerne er der ogsa langt hen ad vejen
en positiv holdning til digitale lgsninger. 46 pct. af danskerne er
helt enige eller enige i, at digitale lgsninger understgtter det
sociale feellesskab i foreningen. Omvendt er 27 pct. af
danskerne helt enige eller enige i, at online kommunikation
sveekker fglelsen af feellesskab i foreninger. Danskernes er
altsa af den forstaelse, at digitale lgsninger kan vaere med til at
understgtte den sociale sfeere i foreningerne, men at disse
ogsa for nogle danskere kan have en negativ effekt pa
sammenholdet i foreningerne.

Denne rapport vil dykke ned i problemstillinger omkring
digitalisering af administration, det sociale liv og dermed
dokumentere danskernes gnsker og forventninger til
digitaliseringen af foreningslivet i Danmark.

7 Noter: n=4049

Hvor enig eller uenig er du i fglgende udsagn om foreningslivet i Danmark

generelt?

mHelt enig = Enig Hverken enig eller uenig

Digital indmeldelse ger det nemmere at
melde sig ind i en forening

Digitalisering af administration ger det
nemmere at veere frivillig i en forening

Digitale Igsninger understgatter det
sociale feellesskab i foreningslivet

Digitale elementer, som bruges i selve
idreetsaktiviteterne, ggr treening i
idreetsforeninger mere attraktiv

Online kommunikation sveekker
folelsen af et feellesskab i foreningen

30%

16% 30%

13%

9% PAL

8% 19%

Uenig

® Helt uenig

37%

Ved ikke
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Graden af digitalisering i idraetsforeninger og kommercielle tilbud
Der er ikke stor forskel pa medlemmer af henholdsvis idraetsforeninger og
kommercielle tilbuds vurdering af digitaliseringsgraden i fritidstilbuddene

Nar danskere, der er medlem af en idraetsforening eller et
kommercielt tilbud, spgrges ind til deres oplevelser af
digitaliseringen, er der overordnet set ikke stor forskel mellem
medlemmernes vurdering af idreetsforeninger og kommercielle
centre.

De omrader, hvor flest danskere angiver, at den idreetsforening, de
er medlem af, er digitaliseret er indmeldelse (58 pct.),
kommunikationen mellem foreningen og medlemmet (44 pct.) og
udmeldelse (43 pct.). Sammenlignet med kommercielle centre er
der ikke signifikant forskel pa indmeldelse og kommunikationen
mellem tilbuddet og mig, mens kommercielle centre, ifglge dets
medlemmer, er signifikant mere digitaliserede i deres udmeldelse
(51 pct.) end idreetsforeningers medlemmer vurderer udmeldelse.

Flere af idreetsforeningernes medlemmer vurderer
kommunikationen mellem medlemmer end medlemmerne af
kommercielle centre — en signifikant forskel pa 13 pct.-point —
mens en signifikant stgrre andel af medlemmer af kommercielle
centre vurderer markedsfaring til at veere digital (28 pct.)
sammenlignet med medlemmer af idreetsforeninger (18 pct.).

De omrader, hvor feerrest af idreetsforeningernes medlemmer
vurderer er digitaliserede er pa digital deltagelse til
generalforsamling (9 pct.) og at idreetsforeningen benytter digitale
lgsninger i idraetsaktiviteterne (11 pct.).

8 Noter: Idraetsforening(n=955), Kommercielt tilbud(n=707)

Oplever du, at det fritidstilbud, du er medlem af, er digitaliseret pa

folgende omrader?

| [draetsforening

Indmeldelse

Kommunikation mellem tilbuddet og mig
Udmeldelse

Hjemmeside

Kommunikation mellem medlemmer
Synlighed med SoMe

Markedsfgring

Adm. af frivilligopgaver
Medlemstilfredshedsmalinger

Digitale lgsninger i selve aktiviteterne
Digital deltagelse til generalforsamling
Ingen af ovenstaende

Ved ikke

m Kommercielt center

... s e
I,
iy 51,
i 1,

%
00, 33%

0
0
T
0
T
0
— 1
S
17%
I 9%
0,
i
0,
1
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Graden af digitalisering

Yngre personer oplever i lavere grad end aeldre, at deres fritidstilbud er digitaliserede

Oplever du, at det fritidstilbud, du er medlem af, er digitaliseret pa falgende omrader?

Idreetsforeninger

m 18-34 ar

Indmeldelse

Udmeldelse

Kommunikation mellem medlemmer
Kommunikation mellem tilbuddet og mig
Synlighed med SoMe

Hjemmeside

Adm. af frivilligopgaver

Markedsfaring

Digitale Igsninger i selve aktiviteterne
Medlemstilfredshedsmalinger

Digital deltagelse til generalforsamling
Ingen af ovenstaende

Ved ikke

m35-55 ar w56+ ar

23wy 63%
300,

gz
N 3%y 5206
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E— 22 300,
s

7

— 10
—, 3%

2%

E— 11%
8%

=%,
o,

0,
m— 0% 10

51%

9 Noter: Procenter pa under 2% fremgar ikke af figuren. Idraetsforening(n=955), Kommercielt tilbud(n=707)

Kommercielle centre

m18-34 ar

Indmeldelse

Udmeldelse

Kommunikation mellem medlemmer
Kommunikation mellem tilbuddet og mig
Synlighed med SoMe

Hjemmeside

Adm. af frivilligopgaver
Markedsfaring

Digitale lgsninger i selve aktiviteterne
Medlemstilfredshedsmalinger

Ingen af ovenstaende

Ved ikke

m35-55 ar =56+ ar
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Tilfredshed med digitale lgsninger
Fa danskere, der er medlem af en idraetsforening, er utilfredse med de digitale
lgsninger, som idraetsforeningerne har indfart

Hvor tilfreds er du med de digitale lgsninger, din idraetsforening/sportsklub

Medlemmerne af idraetsforeninger er generelt o o
- - benytter pa falgende omrader?

tilfredse med de digitale Igsninger, der er pa de
oplistede omrader. En meget lille andel angiver pa
tveers af omrader, at de er decideret utilfredse eller
meget utilfredse.

m Tilfreds Hverken eller m Utilfreds Ved ikke

Flest medlemmer af idreetsforeninger er tilfredse Indmeldelse 39/
med indmeldelsen i foreningen, hvor 67 pct. enten o _ _
angiver de er tilfredse eller meget tilfredse, Kommunikationen mellem foreningen og mig 194
kommunlkgtlonen mellem foren_lngen 0og mig, hvor Hiemmeside 104
61 pct. er tilfredse eller meget tilfredse, mens 60
pct. angiver de er tilfredse eller meget tilfredse med Udmeldelse A%
foreningens hjemmeside. o
Kommunikation mellem medlemmer
Digital deltagelse til general (26 pct.), benyttelse af Synlighed p& SoMe
digitale lgsninger i aktiviteterne (29 pct.) og
medlemstilfredshedsmalinger (30 pct.) er de Adm. af frivillige opgaver 5%
omréader, hvor faerrest af medlemmer er tilfredse. _
Markedsfering
En relativt stor andel svarer "ved ikke”, h\{ilket kan Medlemstilfredshedsmélinger
veere et udtryk for manglende kendskab til eller
bevidsthed om tilbuddenes digitaliseringsgrad. Benytter digitale l@sninger aktiviteterne
Digital deltagelse til generalforsamling

[ ] [ ]
10 Noter: n=599 (danskere, der udelukkende er medlem af en idreetsforening) E pl n |0n



Forventninger til digitalisering
Danskere, der er medlem af idraetsforeninger, og potentielle medlemmer har en
hagjere forventning til, at idraetsforeninger skal fglge med den digitale udvikling

4R

| hvilken grad synes du, at falgende fritidstilbud skal fglge med den digitale udvikling?2

Idreets-

100% Alle danskere foreninger 21% — 5% 19%
__ b _
(n=4049) Kommercielle 200 36% 5% 20%
centre
@“’) Danskere, der er Idreets- o . . .
£39 reellen &0 s foreninger 24% 46% 4% 11%
0 ... .
ey
0, 0, 0,
(n=2161) centre 32% 40% 3% 12%
1 @ Danskere, der ikke er Idraets- 0 5 8 9
o medlem af et foreninger 19% e 6% 21%
4r% fritidstilbud
Kommercielle 250 31% 6% 29%
(n=1888) centre
1 . Idreets-
Potentielle foreninger 26% 48% 3% 9%
9% medlemmer? _
(n=349) Kommercielle 34% 43% 12%
centre
11 Noter: Potentielle medlemmer er danskere, som overvejer at melde sig ind i en forening eller fritidstiloud. 2Andele under 2% fremgar ikke af figuren.

m | hgj grad

= | nogen grad
I mindre grad
Slet ikke
Ved ikke
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Forventninger til digitaliseringen af idraetsforeninger
Cirka 1 ud af 5 danskere mener i hgj grad, at idraetsforeninger skal fglge med den
digitale Udvikling. Seerligt unge mener, at idreetsforeninger bgr veere mere digitale

I hvilken grad synes du, at idreetsforeninger skal fglge

med den digitale udvikling?

70%%?

af de potentielle medlemmer
mener, at indmeldelsen bgr veaere
digital

33% @)

= | hgj grad

= | nogen grad
| mindre grad
Slet ikke
Ved ikke

20% ﬁ

af de potentielle medlemmer
mener, at idreetsforeninger bar
benytte digitale lgsninger i
aktiviteterne

af de danskere, som er medlem
af en idraetsforening, mener, at
kommunikationen mellem
medlemmer bgr veere digital

12 Noter: Total(n=4049), 18-34 &rige(n=982), gvrige danskere(n=3067)

Pa hvilke omrader mener du, at idreetsforeninger bar vaere

digitaliserede?

m18-34 ar

Indmeldelse

Udmeldelse

Kommunikationen mellem
fritidstilbud og bruger

Hjemmeside

Synlighed pa SoMe

Kommunikation mellem medlemmer
Markedsfgring

Adm. af frivillige opgaver
Medlemstilfredshedsmalinger

Benytter digitale lgsninger i aktiviteterne
Digital deltagelse til generalforsamling
Ingen af ovenstaende

Ved ikke

® @vrige danskere

34%
28%

32%
28%

29%

24%

27%
23%

26%
22%

20%

15%

16%
15%

E
o
3
E3
(=]

26%

5

45%
42%

1%
44%

Total:

g% s1%
43%
43%
30%
29%
25%
24%
23%
16%
16%

7%

23%
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Forventninger til digitaliseringen af idraetsforeninger
Pa stort set alle parametre mener flere af de potentielle medlemmer end den
generelle danske befolkning, at idraetsforeninger bar veere digitaliserede

Pa hvilke omrader mener du, at idraetsforeninger bar veere digitaliserede??

De potentielle medlemmer er den andel af den danske befolkning, m Alle danskere  m Potentielt medlem Uinteresserede
som ikke er medlem af et fritidstiloud, men som tilkendegiver, at

de har en interesse i at melde sig ind i et fritidstiloud. Det er altsa
denne malgruppe, som der er et potentiale i at kunne tiltreekke til
at melde sig ind i en idreetsforening. Udmeldelse

Indmeldelse 70%

65%

Kommunikationen mellem
Til hgjre fremgar andelen af potentielle medlemmer sammenlignet fritidstilbud og bruger
med alle danskere og dem, som er uinteresserede i at melde sig
ind i et fritidstilbud, og deres holdning til, hvor digitaliserede

51%

[=)
(=} (=}

Hjemmeside 56%

. ° 0,
idreetsforeninger bar veere. Her fremgdr det, at flest af de Synlighed p& SoMe w 39%
potentielle mediemmer mener, at indmeldelse (70 pct., Kommunikation mellem medlemmer w 37%
0,

udmeldelse (65 pct.) og hiemmeside med alle de ngdvendige

informationer (56 pct.) bar veere digitaliserede. Markedsfaring 32%

Adm. af frivillige opgaver 30%

Niveauet for de potentielle medlemmer ligger hgjere end
gennemsnittet pa tveers af alle danskere pa samtlige parametre. Medlemstilfredshedsmalinger
Forskellen mellem de potentielle medlemmer og alle danskere er N _ o %
statistisk signifikant pa alle parametre med undtagelse af digital Benytter digitale lgsninger i aktiviteterne Y 20%
deltagelse til generalforsamling. %904

!

Digital deltagelse til generalforsamling y

o 7%
Ingen af ovenstaende lﬁ% 10%

Ved ikke |SSS——————— 3%

35%

[ ] L
13 Noter: Potentielle medlemmer, er danskere, som har angivet, at de er interesserede i at melde sig ind i et fritidstilbud. Total(n=4049), potentielle medlemmer(n=355), ikke-interesserede(n=1574) E pl n |0 n



Sammenhangen me
Overordnet set er der overenstemmelse mellem, hvor digitaliserede idreetsforeninger
opfattes, og danskernes gnsker til foreningernes digitalisering

Sammenhangen mellem idraetsforeningers digitalisering nu og
For at give et indblik i, hvor medlemmerne af idraetsforeningerne hvor medlemmerne mener, de bgr veere digitaliserede

eftersparger forbedringer, sammenlignes til hgjre andelen, der svarer, at
idreetsforeningerne er digitaliserede pa det enkelte omrade (Gar) og

TR o Indmeldelse
andelen af medlemmer, som svarer, at de bgr veere digitaliseret pa det o
enkelte omrade (Bar).

\I
o
=S

Udmeldelse

Desto laengere oppe det enkelte punkt placerer sig pa aksen "Bgr”, desto °

vigtigere er det, at punktet ligger pa den stiplede linje, fordi det er et udtryk
for, at en stgrre andel vil efterspgrge digitalisering pa omradet. Jo teettere
pa den stiplede linje omradet ligger, desto st@rre overensstemmelse er der
mellem den opfattede digitaliseringsgrad og hvad medlemmerne

Kommunikationen
) i @® mellem foreningen og
Hjemmeside mig selv

eftersparger. .
Synlighed pa sociale Kommunikation
o o . . . medier ® mellem medlemmer i
Saledes fremgar det af figuren til hgjre, at der overordnet set er ° foreningen

overensstemmelse mellem hvor digitaliserede idraetsforeningerne er, og

o ) Administreringen af o @ Markedsfgarin
hvor digitale de, ifglge medlemmer, bar veere. o ’

frivillige opgaver

] . ] ] ] o Medlem§t_ilfredshegsm
Dog er der visse omrader, der ligger relativt langt fra den stiplede linje. alinger
Seerligt udmeldelse, markedsfgring og administrering af frivilligopgaver
ligger langt fra linjen, hvilket markerer disse som punkter med

forbedringspotentiale i forhold til digitale l@sninger.

Benytter digitale
® O |Igsningeriselve

Digital deltagelse gftiviteterne
generalforsamling

Bar
Andel, som mener at idraetsforeninger bar veere digitaliserede

Gar 70%
Andel, der mener, at deres idraetsforening er digitalisereret

[ ] [ ]
14 Noter: n=955 (danskere, der er medlem af en idraetsforening). E pl n IO n



Idreetsforeningers medlemmers digitale kompetencer

Med de nuveerende digitale lgsninger, mener naesten tre ud af fire medlemmer af

Idreetsforeninger, at de | hgj eller nogen grad har tilstreekkelig viden til at benytte de

digitale lgsninger

| takt med at idreetsforeninger begynder at implementere
flere og flere digitale lgsninger, er det vigtigt, at
medlemmerne oplever, at de har kompetencer til at betjene
dem — ellers kan det fare til utilfredshed blandt
medlemmerne.

Med de nuveerende digitale lgsninger i foreningen, angiver
35 pct. af medlemmerne, at de i hgj grad har tilstreekkelig
viden til at benytte de digitale lgsninger, der er i deres
idreetsforening, mens 44 pct. angiver, at de i nogen grad har
tilstreekkelige kompetencer. 12 pct. svarer, at de i lav grad
eller slet ikke har tilstreekkelige kompetencer. Der er ikke
signifikant forskel pa yngre eller aeldre medlemmer og deres
vurdering af egne kompetencer.

Af den nederste figur til hgjre fremgar fordelingen af
medlemmernes brugs- og udviklingskompetence. Det
fremgar at 75 pct. af medlemmerne har en hgj grad af
brugskompetence, mens én ud af fire medlemmer har en hgj
grad af udviklingskompetence.

Relativt til de 18-34 arige, har signifikant flere af de 56+
arige medlemmer en lav grad af brugskompetencer, mens
signifikant flere af de 18-34 arige (42 pct.) har en hgj grad af
udviklingskompentencer end bade de 35-55 arige (26 pct.)
og de 56+ arige (13 pct.)

Noter: Andele under 2% fremgar ikke af figuren. 2Digital brugs- og udviklingskompetence er index, som beskriver gennemsnittet af en selvvurdering pa henholdsvis fire spgrgsmal om digitale kompetencer.

15 n=955 (danskere, der er medlem af en idreetsforening)

I hvilken grad oplever du som medlem at have tilstreekkelig viden til at benytte de

digitale lgsninger, der er i din idreetsforening?

m| hgjgrad mInogen grad I lav grad Slet ikke Ved ikke

79%
l

Brugs- og udviklingskompetence for medlemmer i idreetsforeninger?

m Lav grad af kompetencer = Middel grad af kompetencer Hgj grad af kompetencer

%@é Brugskompetence &% 22%
{{%} Udviklingskompetence 29% 46%
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Fremtidens idraetsforening
Lidt over eén ud af fem danskere er interesseret i en abonnementsordning i en
Idreetsforening. Seerligt de unge er interesseret | et medlemskab med flere aktiviteter

For at undersgge, hvordan danskernes generelle forbrug af P& hvilke omrader er du interesseret i at have en abonnementsordning?
abonnementsordninger pavirker deres forbrug af

idraetsforeningers aktiviteter, blev deltagerne ogsa spurgt ind til,

hvor interesseret de er i en abonnementsordning i en Internet/telefoni (egenbetalt) |GGG 56
idraetsforening — altsa et fleksibelt, lsbende medlemskab med
tilvalg af aktiviteter. Her angiver 21 pct. af danskerne, at de er Tv-pakke | 50

interesserede heri. Det er saerligt personer, som ogsa vaelger
treening i kommercielt center, sportsapps og musiktjenester, som

streaming af film og serier - |, /77

ogs4 veelger idreetsforening. Musitfenester ( Spotly /e | 20
Tidal)

Derudover blev danskernes ogsa spurgt ind til, om de er Treening i idreetsforening [ NRNRNRNRRBIII 21
interesserede i et idreetsforeningsmedlemskab, hvor man kan
tilga flere aktiviteter. Her er det iseer de 18-34 arige, der er Treening i kommercielt center | RN 21
interesserede, hver.58 pct. angiver, at de er interesserede, men Lydbager ogleller podcasts (f.eks. I -
60 pct. af de 56+ arige angiver nej. Mofibo eller Podimo) 18%

Kunne du veere interesseret i et idreetsforeningsmedlemsskab, Magasiner/aviser || | |GzNGEG 15

hvor man har mulighed for at tilga flere aktiviteter?

Sportapps/aktivitetsapps (f.eks.
. . . Strava, Swift eller HeadSpace) - 6%
m18-34 ar m35-55ar =56+ ar

Personlig pleje mv. - 6%

Andet | 0%
58% [
41% 26 136% M Ingen af ovenstéende ||| G 17
Ja Nej

Ved ikke

16 Noter nedods Epinion



Fremtidens idreetsforening — potentielle medlemmer

Flere af de potentielle medlemmer end danskerne generelt, er interesserede i en
abonnementsordning i en idreetsforening

En ud af tre af de potentielle medlemmer er interesserede i at
have en abonnementsordning til treening i en idreetsforening. Det
er henholdsvis 12 pct.-point og 23 pct.-point flere end for den
danske befolkning generelt og dem, som ikke er interesserede i
et fritidstilbud.

En stgrre andel af de potentielle medlemmer er ogséa
interesserede i et idreetsforeningsmedlemsskab, hvor det er
muligt at tilga flere aktiviteter pa én gang, end gennemsnittet for
danskerne generelt og uinteresserede. Saledes er 63 pct. af de
potentielle medlemmer interesserede heri, hvilket er henholdsvis
27 pct.-point og 45 pct.-point flere end gennemsnittet for
danskerne og uinteresserede.

Kunne du veere interesseret i et idreetsforeningsmedlemsskab,
hvor man har mulighed for at tilga flere aktiviteter?

Pa hvilke omrader er du interesseret i at have en abonnementsordning?

m Potentielle medlemmer Uinteresserede

0
43% 19% 21% [19%

Nej Ved ikke

m Alle danskere

17 Noter: Total(n=4049), potentielle medlemmer(n=355), ikke-interesserede(n=1574)

0
Internet/telefoni (egenbetalt) q 58%

0
0
TV-pakce [ ———L )/
4%

Streaming af film og serier

Treening i kommercielt center
Lydbgger og/eller podcasts (f.eks. w 26%
Mofibo eller Podimo) o 0
0,
Magasiner/aviser q}%&ﬂ)
%

Sportapps/aktivitetsapps (f.eks. %6-%’ 0,
Strava, Swift eller HeadSpace) % |70

0,
Personlig pleje mv. q//OQ%
0
0
Andet , §f/
%
0,
Ingen af ovenstaende m 17%

27%

m Alle danskere

m Potentielle medlemmer
Uinteresserede
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Markedsfaring

Danskere har oftest set markedsfaring fra idreetsforeninger pa SoMe og i den lokale
avis. Cirka to ud af fem danskere har ikke set markedsfagring fra idreetsforeninger

Nar danskernes bliver spurgt om, om
de kan genkalde at have set
markedsfaring fra idreetsforeninger i
deres lokalomrade, svarer 41 pct., at
de ikke har set markedsfaring fra
idreetsforeninger.

Der er ogsa nogen forskel pa, hvor
aldersgrupperne har set
markedsfgring fra idreetsforeninger.
31 pct. af de 56+ arige har set
markedsfaring i den lokale avis,
hvilket er signifikant flere end de 18-
55 arige. Omkring 20 pct. af de 18-55
arige har set markedsfaring igennem
billeder og opslag pa sociale medier
og 17 pct. af de 18-34 arige har set
betalte annoncer péa sociale medier,
hvilket i begge tilfeelde er en
signifikant stgrre andel end de 56+
arige.

Kan du huske at have set markedsfaring for fglgende fritidstilbud og deres aktiviteter i dit
lokalomrade?

m18-34 ar m35-55ar =56+ ar

44%
41%

37%

31%

20062170 20%

17%

16% 15% 16%

14%
119%11%

7% 0

6% % 5% 5%

Billeder eller | den lokale avis Betalte annoncer Hjemmesider  Fysisk opslagi Reklamerbannere Jeg har ikke set Ved ikke
opslag pa sociale pa sociale medier den lokale brugs idet offentlige  markedsfaring
medier rum

[ ] [ ]
19 Noter: 18-34 arige(n=982), 35-55 arige(n=1396), 56+ arige(n=1671) E pl n IO n



Markedsfaring

Flere af de potentielle medlemmer kan huske at have set markedsfgring for
Idreetsforeninger end de uinteresserede

Nar de potentielle medlemmer
spgrges ind til, hvorvidt de kan huske
at have set markedsfgring fra
idreetsforeninger angiver flest, at de
har set markedsfaring i den lokale
avis (25 pct.), i opslag pa sociale
medier (21 pct.) og pa hjemmesider
(15 pct.).

Andelen af potentielle medlemmer,
som har set markedsfaring pa de til
hgjre oplistede medier, er ikke
signifikant hgjere eller lavere end
gennemsnittet for alle danskere.

Dog er der signifikant flere af de
potentielle medlemmer, som har set
markedsfaring fra idreetsforeningerne
end den andel af danskerne, som er
uinteresserede i at melde sig ind i et
fritidstilbud.

Kan du huske at have set markedsfgring for idraetsforeninger og deres aktiviteter i dit lokalomrade?

m Alle danskere

24962°%

21%

11%

6%

| den lokale avis  Billeder eller Hjemmesider
opslag pa sociale
medier

20 Noter: Total(n=4049), potentielle medlemmer(n=355), ikke-interesserede(n=1574)

m Potentielle medlemmer

110412%

90 10%
6%
4%

Betalte annoncer Fysisk opslagi Reklamerbannere Jeg har ikke set

pa sociale medier den lokale brugs

Uinteresserede

6% 7%
_

i det offentlige
rum

53%

41%41%

markedsfaring

18%

13%

Ved ikke

Epinion



Informationssggning om idreetsforeninger

Der er stor forskel pa, hvilke medier forskellige aldersgrupper bruger til at finde

Informationer om idraetsforeninger

Nar danskernes sgger efter information om idreetsforeninger,

Har du benyttet nogle af fglgende kilder/medier til at sgge information om idreetsforeninger i

benytter de sig oftest af sociale medier (24 pct.), online sggninger dit lokalomrade (indenfor det seneste ar)?

(24 pct.) og foreningernes egen hjemmeside (17 pct.). Der er dog
stor forskel pa, hvilke kilder forskellige aldersgrupper benytter. De
18-34 arige benytter sig i meget hgjere grad af sociale medier og
online saggninger end danskere over 35 ar.

Der er 29 pct. af de 18-34 arige, som ikke har sggt information om
idreetsforeninger, mens dette gor sig geeldende for henholdsvis43
pct. og 56 pct. af de 35-55 arige og de 56+ arige.

Overordnet set mener danskerne, at de kilder de benyttede var
tilstreekkelige.

I hvilken grad var de kilder, du benyttede, tilstraekkelige til at
give dig den information, du havde behov for?

m| hgjgrad =1 nogen grad | lav grad Sletikke = Ved ikke

m18-34 drige m35-55 arige = 56+ arige

Sociale medier

Online s@gning

Foreningens egen hjemmeside

Forhart mig hos venner/bekendte/familie

Omdelte opslag/kataloger

Den lokale avis

arige orine oversigrssider
ari ge 34% 52%

Jeg har ikke sggt information
arige o AeEisioreninger
ari ge 39% 53%

Ved ikke / ikke relevant
56+ arige 42% 50%
21 Noter: Andele under 2% er ikke vist | figurerne. 18-34 arige(n=982), 35-55 arige(n=1396), 56+ arige(n=1671)

I
29%

13%
E—
27%
14%
B
18%
16%

————————
43%

56%

Epinion



Informationssggning om idreetsforeninger
De potentielle medlemmer sgger i hgjere grad ogsa informationer om
Idreetsforeninger. De benytter seerligt SoMe og online sggninger

De potentielle medlemmer har selv angivet, at de er interesserede  Har du benyttet nogle af falgende kilder/medier til at sgge information om idraetsforeninger i
i at melde sig ind i et fritidstilboud, men denne interesse viser sig dit lokalomrade (indenfor det seneste &r)?

ogsa i, hvor stor en andel af gruppen, der angiver, at de har sggt
information om idraetsforeninger relativt til danskerne generelt. De
kilder, som potentielle medlemmer oftest bruger, er, sociale

medier (37 pct.) og online sggninger pa fx google (42 pct.). Dette 4%
ligger over gennemsnitet for den danske befolkning, hvor 24 pct. Sociale medier ‘ 37%

m Alle danskere  m Potentielle medlemmer Ikke-interesserede

angiver at have brugt sociale medier og online sggninger. 13% .

Online s@gning m 42%
De potentielle medlemmer er generelt tilfredse med den 12%
information, som sggte frem, men 12 pct.-point feerre svarer i hgj Foreningens egen hjemmeside - Noee
grad, hvilket er signifikant lavere end gennemsnittet for 7%
danskerne. . . %
| hvilken grad var de kilder, du benyttede, tilstraekkelige til at Forhart mig hos venner/bekendte/familie % 13%
give dig den information, du havde behov for? Den lokale avis -8%)0%

4%

m| hgjgrad =1 nogen grad I lav grad Sletikke = Ved ikke
- g
Omdelte opslag/kataloger 6%

%
Alle danskere Sielt 52% Online oversigtssider H 07%
Potentielle Jeg har ikke sggt information om * 44%
medlemmer 26% 62% idreetsforeninger AL 62%
. . 10%
_ Ved ikke / ikke relevant HA) °
Uinteresserede 34% 48% 14%

[ ] L
22 Noter: Andele under 2% er ikke vist | figurerne. Alle danskere(n=4049), potentielle medlemmer(n=355), ikke-interesserede(n=1574) E pl n |0 n



Informationssggning om idreetsforeninger

Danskerne vil helst tilga informationer om idraetsforeninger via foreningernes egen
hjemmeside, via online sggninger og pa sociale medier

Hvis danskerne selv kunne veelge, hvor de vil tilga informationer
om idreetsforeninger, svarer flest, at de vil tilga den pa
foreningernes egen hjemmeside (42 pct.), via online sggninger
(32 pct.) og pa sociale medier (26 pct.).

Det er seerligt de 18-55 arige, som gnsker at tilga informationer
via online sggninger og pa sociale medier, mens de 56+ arige i
hgjere grad, end de andre aldersgrupper, vil tilga informationer
om idreetsforeninger i den lokale avis (19 pct.).

Der er saledes relativt stor forskel pa, hvor danskerne i dag tilgar
informationer om idraetsforeninger og hvor de ideelt gerne vil tilga
dem. For eksempel benytter 17 pct. Af danskerne foreningernes
egen hjemmeside, mens 42 pct. helst vil tilga information her. Det
indikerer saledes, at tilgaengeligheden af idreetsforeningernes
hjemmeside er mangelfuld.

52% i? 21% &\®(9

af de potentielle medlemmer af dem med en lav grad af
vil helst tilga informationer brugskompetence vil helst
om idraetsforeninger pa tilga information om
foreningernes egen idreetsforeninger i den lokale
hjemmeside avis

Hvis du selv kunne veelge, hvor ville du sa helst kunne tilga information om
idreetsforeningers aktiviteter og/eller tilbud?

m18-34 arige m35-55 arige = 56+ arige

[ i 42%
Online sggning 3
0
0
P& sociale medier ” 40%

13%

0,
Paderes hemmeside B i
40%

Via en online platform, hvor alle foreningers tilbud qﬁ%%
er samlet 9%

Anbefalinger fra venner/bekendte/familie - Hogg
0
Den lokale avis -19%%

Via en online platform hvor jeg har adgang til alle q7§/%
de tilbud, som bade jeg og mine bgrn er tiimeldt % |0

19%

Andet h

Ikke relevant ﬂ) 16%
Vedikke T T %’
0

28%

[ ] [ ]
23 Noter: Andele under 2% er ikke vist | figurerne. 18-34 &rige(n=982), 35-55 Arige(n=1396), 56+ &rige(n=1671) E pl nion



Informationssggning om idreetsforeninger
Flere af de potentielle medlemmer vil tilga informationer om idraetsforeninger pa
foreningernes hjemmeside end gennemsnittet for den danske befolkning

Hvis de potentielle medlemmer selv kunne veelge, Hvis du selv kunne veelge, hvor ville du sa helst kunne tilga information om

hvor de ville tilga informationer om idreetsforeningers aktiviteter og/eller tilbud?
idraetsforeningers aktiviteter og tilbud, sa vaelger
flest pa foreningens egen hjemmeside (52 pct.), via m Alle danskere  m Potentielle medlemmer Ikke-interesserede

online sggning (49 pct.) og pa sociale medier (37

0,
bet.) Paderes hiemmeside B ittt s
0
Andelen af de potentielle medlemmer, som veelger Online: 5011 . 43
forneevnte kategorier, ligger henholdsvis 10 pct.- gning 7% °
. e . : 0
point, 17 pet.-point 0g 11 pet-point hojere end for P4 sociale meer | 26 e, 7
gennemsnittet for alle danskere. Forskellen 0
T 0
statistisk signifikant. Den lokale avis qo}%é%)
0

. . .
| den Qanske befo!knlng er' der 19, pct. der anglver, Anbefalinger fra venner/bekendte/familie w 16%
at de ikke gnsker information om idraetsforeninger, %

mens dette kun ger sig geeldende for 3 pct. af de Via en online platform, hvor alle foreningers tilbud er m) 16%
potentielle medlemmer. samlet %

Via en online platform hvor jeg har adgang til alle de *%80/
tilbud, som bade jeg og mine bgrn er tilmeldt % 0

Andet L 2%

Ikke relevant — gnsker ikke informationer om W 19%

idreetsforeningers aktiviteter og/eller tilbud 33%

Ved ikke T8¢

8%

[ ] L
24 Noter: Andele under 2% er ikke vist | figurerne- Alle danskere(n=4049), potentielle medlemmer(n=355), ikke-interesserede(n=1574) E pl n |0 n



Betydningen af digitalt tilgaengelig information
For over halvdelen af den danske befolkning har betydning for deres indmeldelse |
en idraetsforening at tilbuddet er digitalt tilgaengeligt. 1 ud af 4 svarer "slet ikke”

Har det betydning for din indmeldelse i en idreaetsforening, at information om tilbuddet er tilgeengeligt digitalt?

m| hgjgrad m™Inogen grad I lav grad Slet ikke Ved ikke

Total 23% 31%

18-34 arige 35% 38%

35-55 arige 26% 34%

56+ arige 11% 24%

[ ] [ ]
25 Noter: 18-34 arige(n=982), 35-55 arige(n=1396), 56+ arige(n=1671) E pl n IO n



Hvad driver valget af
idraetsforening?
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Introduktion til conjoint-eksperimentet

Conjoint-eksperimentet undersgger digitale karakteristikas betydning for danskernes
Idreetsforeningsvalg

Beskrivelse af conjoint-eksperimentet

Fokusset i denne rapport er at undersgge, hvilke forventninger og gnsker danskerne har til digitaliseringen af idreetsforeninger, men nar danskerne specifikt skal veelge
hvilken idreetsforening de vil dyrke sport i, indgar mange forskellige overvejelser, som ikke relaterer sig til digitale lgsninger. For at undersgge, hvilken betydning digitale
lzsninger har for danskernes valg af idreetsforening, har denne undersggelse inkluderet et sakaldt conjoint-eksperiment, der har til formal at undersage den relative
betydning af bade digitale og ikke-digitale karakteristika, der kan have betydning for danskernes valg?.

Pa de naeste sider fremgar resultaterne af digitale karakteristikas betydning for danskernes idraetsforeningsvalg samt andre karakteristika som afstand til foreningen,
hvilken type af treening

Sadan fortolkes resultaterne
Procenterne viser sandsynligheden for at en person veelger en forening med det givne karakteristika.

Hvis et punkt ligger til hgjre for den lodrette linje (ved 50 pct.), betyder det, at danskerne er positivt stemt over for dette karakteristika
— f.eks. mulighed for at mgde nye mennesker som mig. De vandrette linjer angiver den statistiske usikkerhed for hvert punk med et
sékaldt 95% konfidensinterval. Nar stregerne fra to punkter ikke overlapper, er der en statistisk signifikant forskel pa de to punkter.

[ ] L
27 Noter: 'For en uddybende beskrivelse af conjoint-eksperimenter og attributter se side 33 og 34 | rapporten. E pl n |0 n



Drivere for valget af idraetsforening

Beskrivelse af danskernes

Ideelle idraetstilbud

Danskerne gnsker generelt, at deres traening er
nemt tilgeengeligt, og at det ikke er for hardt.

Undersggelsen viser samtidig, at vi har
preeferencer for social interaktion, men at det ikke

ngdvendigvis skal veere med eksisterende netveerk.

Det har ikke betydning, om der er mulighed for
virtuel deltagelse eller selvtreening, men det
vigtigste er, at aktiviteterne foregar fysisk.

Til gengeeld gnsker danskerne i hgjere grad
fleksibilitet omkring typerne af medlemskab med
seerligt et anske om at kunne overga til manedlige
abonnementer.

Kommunikationen fra foreningen skal ifglge
danskerne ikke forega via sociale medier, men det
skal veere styret enten via SMS/E-mail eller en
online platform.

28 Noter: n=4049

Estimeringen af hvad der har betydning for valget af idreetsforening

Afstand

Social
interaktion

Sundhed

Medlemstype

Tilmeldingsmetode

Kommunikation

Aktivitetstype

|

30%

Under ét kvarter
Under ét kvarter og en halv time
Over en halv time

Mulighed for at mgde nye mennesker som mig
Mulighed for at veere sammen med mine venner
Mulighed for at treene alene

Meget hard treening
Hard traening
Moderat treening
Let traening

Fast kontingent
Manedligt abonnement
Fast pris pr. tiimeldt treening

Fast dag i ugen med fast tidspunkt
Fast pris pr. tilmeldt treening

Kommunikation via SMS / E-Mail
Kommunikation via gruppe pa Facebook
Kommunikation via online platform for foreningen

B Fysisk aktivitet uden mulighed for virtuel deltagelse

Fysisk aktivitet med mulighed for virtuel deltagelse
Virtuelle muligheder for selvtraening i eget hjem

Sandsynligheden for
at veelge idreetsforening

50% 60%

70%

<«

57%
52% ——
_._

51%
509%@—
48% —@—
——
44%
—— 48%
—— 54%
——
——
50% 54%
——52%
8% —e—
——
50%
50%@—
_‘._
51%
49% —@—
—e—51%
—o—
52%
519@—
8% —@—
—o—

Note: Stjerner pa resultaterne viser signifikante resultater. Usikkerheden er vist med 90%-

preediktionsintervaller.
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Drivere for valget af idraetsforening — forskellen mellem interesserede og ikke-interesserede

Social interaktion har

seerligt betydning hos
dem, der er interesserede

| at dyrke sport i en
Idreetsforening

Estimeringen af hvad der har betydning for valget af idreetsforening — forskellen mellem personer, der ikke eller er

interesserede i at dyrke sport i en idreetsforening

Personer, der ikke er interesserede i at dyrke sport i en idreetsforening

Sandsynligheden for
at veelge idreetsforening

@ Personer, der er interesserede i at dyrke sport i en idraetsforening

70%

30% 40% 50% 60%
< 5796 >
Praeferencen for tilbud med social interaktion er _ Under ét kvarter 51% +—0—
SC—Eﬂlgt[ udta!t blandt d.em, dgr er interesserede i at Afstand Under ét kvarter og en halv time 41% BT 57%
dyrke idreet i en forening, hvilket understreger det | Over en halv time —= S0t 52%
iale i foreningsmedlemskab. e 2%
sociale 1fore gs edlemskab — Mulighed for at mgde nye mennesker som mig 41% 48% —o—
For denne gruppe er det samtidig mindre intzroacli(zlon Mulighed for at veere sammen med mine venner 46% o —_ g%
veesentligt, at aktiviteten indeholder mulighed for L Mulighed for at treene alene 23% —0— 52%
virtuel selvtraening, hvilket igen matcher med — Meget hard treening ——— 46%
resultaterne om det sociales betydning. Hard treening % T _e 55%
Sl Moderat treening 9575
. . . . 0,
Blandt foreningslivsinteresserede er der ligeledes R 9% .
. . . . - |
en starre interesse i at lade kommunikationen 49% e
o . . . _ ) — 53%
forega via en dedikeret online platform for Fast kontingent g% 7
foreningen. Medlemstype Manedligt abonnement SQT._%_._
L Fast pris pr. tiimeldt treening P 51052%
B : ) 48% 499 @—
Tilmeldingsmetode — Fast dag i ugt.en me(-j fast tldspu-nkt _‘!_
L Fast pris pr. tilmeldt treening _‘gg./o 5206
- Kommunikation via SMS / E-Mail 4@%%_ o
Kommunikation — Kommunikation via gruppe p& Facebook m&
| Kommunikation via online platform for foreningen 49.%50' -~
[~ Fysisk aktivitet uden mulighed for virtuel deltagelse _50*_52%.
Aktivitetstype Fysisk aktivitet med mulighed for virtuel deltagelse 90‘70.52%
L Virtuelle muligheder for selvtreening i eget hjem P _.@)
47%
Note: Stjerner pa resultaterne viser signifikante resultater. Usikkerheden er vist med 90%-
preediktionsintervaller.
29 Noter: Personer, der ikke er interessede | at dyrke sport i en idraetsforening(n=1400), personer, der er interessede i at dyrke sport i en idreetsforening(n=2649)
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Drivere for valg af idreetsforening — forskellen mellem aldersgrupper

Danskere over 55 ar

fo retr%kker | hgj ere g rad Estimeringen af hvad der har betydning for valget af idraetsforening — forskellen mellem aldersgruper?
let traening og

k . k . . SM S / @ 1834drige @ 35-55Arige 56+ arige
ommuni atl on via Sandsynligheden for
Email at veelge idreetsforening
30% 40% 50% 60% 70%
Hvis vi ser pa forskellene mellem aldersgrupper er der < o >
signifikant forskel pa to karakteristika: Sundhed og — ———
hvordan foreningen kommunikerer til dets medlemmer. Meget hard traening 0% 2«——
44% 50%
Danskere over 55 ar gammel foretraekker, at —e—
kommunikationen fra foreningen foregar via SMS eller E- Hard traening 15% — e —
mail. Hvis kommunikationen foregar via Facebook far det 49% oo,
denne malgruppe til at fraveelge foreningen. Omvendt har Sundhed ™ ——
de 18-34 arige en praeference for at kommunikationen Moderat treening — 5%
foregar via en gruppe pa Facebook og de fravaelger i 50% 54%
hgjere grad foreningen, hvis den kommunikerer over SMS —e——
/ E-mail. Dette indikerer altsd, at der er forskel pa, hvor Let treening —— 58%
digitalt parate de forskellige malgrupper er og det har — 53%
betydning for deres valg af idraetsforening. 47%
— —
Danskere over 55 &r gammel har i hgjere grad en Kommunikation via SMS / E-mail —e— 54%
preeference for let traening og moderat treening end 50%  £oy
danskere under 56 ar. Hvis en idraetsforening har meget ——
hard eller hard traening far det denne malgruppe til at Kommunikation — Kommunikation via gruppe p& Facebook 6% —OT—
fraveelge idreetsforeningen. Intensiteten af treeningen har 50% 194
umiddelbart ikke har nogen betydning for danskere ——
mellem 18 og 34 ar. Aldersgruppen 35-55 érige har en Kommunikation via online platform for foreningen -
preeference for moderat og let treening og veelger i mindre L 51%
grad foreningen, hvis treeningsintensiteten er meget hard. 50%

[ ] [ ]
30 Noter: 1For at lette visualiseringen af resultaterne vises kun de karakteristika, hvor der er signifikant forskel pa aldersgrupperne. n=4049 E pl n |0 n



Frivillige
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Frivillige

De frivillige danskere laver oftest praktisk og/eller hjeelper til ved events. Det er

seerligt eeldre, som er frivillige

af de frivillige laver

administrative
opgaver?!

~0—0H

75% | B
laver praktisk-

og/eller
eventarbejde

Udfarer du én eller flere af nedenstaende former for frivilligt arbejde?

n=1485 m18-34 &

56%
45%

34% 0
I?’OO/%W/0 3i|

Jeg laver praktisk Jeg hjeelper til ved
arbejde enkeltstdende
events

32 Noter: 1Refererer til “Administrativt arbejde” og “fundraising”. n=4049

I23% I

administrativt

56+ ar

63%

af danskerne er
ikke frivillige

7%
140/(])' ?]_3% . 11%
I I e
Hm

Jeg er leder/har et Jeg er Fundraising
tillidserhverv

treener/instrukter

37 pct. af de adspurgte danskere laver frivilligt arbejde i
foreningslivet, hvoraf 40 pct. er medlem af en
idreetsforening.

De frivillige hjeelper oftest til ved enkeltstdende events (45
pct.), har et tillidshverv (36 pct.) og laver praktisk arbejde,
som f.eks. rengaring, kekkenarbejde (30 pct.).

De eeldre laver i hgjere grad frivilligt arbejde, hvor de oftere
hjeelper til ved enkeltstdende events (56 pct.) og har et
tillidshverv (42 pct.), mens de yngre i hgjere grad laver
praktisk arbejde (34 pct.) og administrativt arbejde (32 pct.).

a

ii’
20% og 26% 39% M
af frivillige er af frivillige er
henholdsvis 26-35 kvinder

ar og 66+ ar
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Frivilliges oplevelse af digitale redskaber
De frivillige er generelt tilfredse med de digitale lgsninger. Meget fa angiver, at de
digitale Ilgsninger har gjort det frivillige arbejde sveerere

Har du oplevet, at digitale lgsninger har gjort det frivillige foreningsarbejde
nemmere eller sveerere?

Nar de frivillige sparges ind til, hvorvidt de digitale
lgsninger, som der er blevet indfart i foreningslivet, er der
generelt pa tveers af de oplistede omrader mellem 5 pct.
0g 6 pct., som mener, at de direkte har gjort det sveerere at m Nemmere Hverken nemmere eller svaerere  m Sveerere Ved ikke
veere frivillig. Det er saledes et fatal, som er utilfredse.

| forbindelse med administrative opgaver sasom 59% 6%

De omrader, hvor digitale lgsninger, ifglge de frivillige, har
gjort det nemmere at veere frivillig er ifm. administrative
opgaver (59 pct.), arrangering af events (56 pct.) og deling
af dokumenter, billed- og videoarkiver (55 pct.).

En relativt stor andel af de frivillige angiver "ved ikke” til de
oplistede omrader, hvilket kan veere et udtryk for, at de ikke
har ansvar for disse omrader.

Det er seerligt de unge mellem 18 og 34 ar, som synes
digitale Izsninger har gjort det frivillige foreningsarbejde
nemmere. Signifikant flere i denne alderskategori synes, at
indberetning af medlemstal til CFR, kommuner mm. (48
pct.), kommunikation mellem medlem og instrukter (53
pct.) og kontakten til aktgrer udenfor foreningen (53 pct) er
blevet nemmere relativt til de 56+ arige.

referatskrivning, bogfaring, registrering af nye medlemmer

| forbindelse med arrangering af events, herunder f.eks. i
forbindelse med at sprede information om events pa SoMe

| forbindelse med deling af dokumenter, billed- og
videoarkiver

| forbindelse med kommunikation i foreningen (f.eks. E-
mailkorrespondance, telefonpasning, hjemmeside)

Kommunikation mellem foreningen og medlemmerne

| forbindelse med koordinering af vagtplaner samt
frivilligopgaver

Kommunikation mellem instruktar og medlemmer

| forbindelse med kontakten til aktgrer udenfor foreningen,
herunder fx sponsorer

Indberetning af medlemstal til CFR, kommuner mm. 39% %

33 Noter: n=1485 (alle frivillige) E pl n IO n



Frivillige i idreetsforeningers oplevelse af digitale redskaber
Frivillige i1 idraetsforeninger mener iseer, at digitale lgsninger har gjort
kommunikationsopgaver nemmere

Sammenlignet med frivillige generelt mener en starre andel Har du oplevet, at digitale Igsninger har gjort det frivillige foreningsarbejde
af frivillige i idraetsforeninger, at kommunikationen mellem nemmere eller sveerere?

foreningen og medlemmerne og kommunikationen i

foreningen er blevet nemmere som konsekvens af at have mNemmere  Hverken nemmere eller sveerere  ®m Sveerere = Ved ikke

indfart digitale Igsninger.

De omré&der, hvor faerrest af frivillige i idreetsforeninger Kommunikation mellem foreningen og medlemmerne 63% 5%
mener, at digitale lgsninger har gjort det frivillige arbejde

. . : | forbindelse med kommunikation i foreningen (f.eks. E-
nemmere, er ved indberetning af medlemstal til CFR kommer mailkorrespondance, telefonpasning, hiemmeside)

mm. (44 pct.), i forbindelse med kontakt til aktgrer udenfor
foreningen (47 pct.) og ved koordinering af vagtplaner og
frivilligopgaver (49 pct.).

57% 19

| forbindelse med deling af dokumenter, billed- og
videoarkiver S7% M

| forbindelse med administrative opgaver sasom 5506 z
0 Ca : . feratskrivning, bogfering, registrering af dl i
Ogsa hos de frivillige i idraetsforeninger er der en relativt stor referatsriviing, boglaring, registrering &l nye meciemmer
andel, om end mindre end for frivillige generelt, der angiver

, . L . . Kommunikation mellem instruktgr og medlemmer 55% M
ved ikke” til de oplistede omrader.

| forbindelse med arrangering af events, herunder f.eks. i 500/ g
forbindelse med at sprede information om events pa SoMe 0 f
| forbindelse med koordinering af vagtplaner samt -
frivilligopgaver 49% M
| forbindelse med kontakten til aktgrer udenfor foreningen, 7
herunder fx sponsorer 47% %

Indberetning af medlemstal til CFR, kommuner mm. 44%

[ ] L
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Idreetsforeningers medlemmers digitale kompetencer

Med de nuveaerende digitale lgsninger, mener 84 pct. af de frivillige i idraetsforeninger,
at de 1 hgj eller nogen grad har tilstraekkelig viden til at benytte de digitale lgsninger

Langt de fleste frivillige i idraetsforeninger oplever, at de har
tilstreekkelig viden til at benytte de digitale lgsninger, der er i
deres idreetsforening i dag. 84 pct. angiver at de enten i hgj
eller nogen grad har tilstraekkelig viden, mens 1% angiver,
de slet ikke har.

Hvis vi sammenligner de frivilliges brugs- og
udviklingskompetencer med de gvrige medlemmer af
idraetsforeninger, fremgar det, at de to grupper har
nogenlunde det samme niveau af brugskompetence, mens
31 pct. af de frivillige har en hgj grad af
udviklingskompetencer, mens dette gar sig geeldende for 17
pct. af medlemmer, som ikke er frivillige. Det betyder, at de
frivillige i idraetsforeninger er mere digitalt parate end menige
medlemmer.

I hvilken grad oplever du som frivillig at have tilstraekkelig viden til at benytte de

digitale Igsninger, der er i foreningen??!

m| hgjgrad mI nogen grad

84%
l

I lav grad Slet ikke

Ved ikke

Brugs- og udviklingskompetence for medlemmer i idreetsforeninger?

¥

¥

m | av grad af kompetencer

Brugs-
Kompetencer

Udviklings-
kompetencer

Ikke-frivillige

Frivillige

Ikke-frivillige

Frivillige

= Middel grad af kompetencer

Hgj grad af kompetencer

_______________

Noter: *Andele under 2% fremgar ikke af figuren. 2Digital brugs- og udviklingskompetence er index, som beskriver gennemsnittet af en selvvurdering p& henholdsvis fire spgrgsmal om digitale kompetencer. E pi n io n

35 Frivillige(n=589), ikke-frivillige(n=360)



Metode

Epinion



Metode
Rapportens resultater bygger pa en kvantitativ spgrgeskemaundersggelse
foretaget blandt et repraesentativt udsnit af den danske befolkning

Dataindsamling, databehandling og repraesentativitet

Rapportens resultater er udarbejdet pa baggrund af 4.049 spargeskemabesvarelser fra danskere i alderen 18 ar og derover. Besvarelserne
Z er blevet indsamlet via et online panel af Epinion i perioden fra den 5. oktober til den 11. oktober 2022.

Resultaterne bygger pa et spgrgeskema udarbejdet i samarbejde med ophavsgivernes arbejdsgruppe bestdende af DGI, DIF, Idreettens
Innovationslab og Sparta Atletik samt medleverandgrerne ldraettens Analyseinstitut og Advice. | spgrgeskemaet bliver respondenterne
spurgt ind til deres deltagelse i fritidsaktiviteter, deres opfattelse af digitaliseringsgraden af og tilfredsheden med disse samt et conjoint-
eksperiment.

Data er kvalitetssikret af Epinion. Personer, der gennemfgrer urealistisk hurtigt (speeders) og personer, der blot svarer i én kategori
(flatliners), er frasorteret. Desuden er det ikke muligt for en respondent at besvare spgrgeskemaet mere end én gang.

uddannelsesniveau. Data er vejet efter de nyeste populationsfordelinger for den danske befolkning fra Danmarks Statistik, og stikprgven kan

Ved dataindsamlingens afslutning er der foretaget en poststratificering af data, som sikrer, at data er repreesentativt pa kan, alder, region og
derfor betragtes som repraesentativ for danskere pa 18 ar og derover pa parametrene kan, alder, region og uddannelse.

Epinion



Metode
For at undersgge, hvad der pavirker danskeres valg af idraetsforeninger, har vi valgt
en surveyeksperimentiel tilgang — conjointeksperimentet

R esultater

F ormal B aggrund D esign

Formalet med conjointeksperi-
mentet er at isolere effekten af
digitaliseringsgraden i
foreningerne for at se, hvordan
denne pavirker danskernes valg
af idreetsforening.

Foreningsvalg kan i virkeligheden
afhaenge af mange karakteristika
ved foreningen, og de haenger
formentlig sammen i mgnstre,
der kan veere umulige at
nedbryde med observationel
data.

Den formodet multidimension-
alitet ved foreningsvalg og
risikoen for maskerede sammen-
haenge gar conjointeksperimentet
ideelt til at undersgge netop
denne problemstilling.

Som design har conjointeksperi-
mentet radder tilbage til den
tidlige marketingslitteratur, og
konceptet kan spores tilbage til
starten af 1960’erne.

Allerede tidligt i litteraturen er det
blevet foreslaet, at conjointeks-
perimentet med fordel kunne
appliceres pa andre
problemstillinger uden for
marketingsforskning og
markedsanalyser.

Inden for adfeerdsforskningen er
metoden blevet populeer i forhold
til at imitere valgsituationer, hvor
valgmulighederne i virkeligheden
kan variere pa to eller flere
karakteristika samtidig.

Fordelen ved conjointeksperi-
mentet er, at designet gar det
muligt at identificere den kausale
effekt af individuelle karakteristika
pa samme tid.

Det er gjort ved at seette
danskernes overfor tre
valgsituationer mellem to fiktive
foreningsprofiler. Foreningerne er
beskrevet ud fra syv attributter.
For hver valgsituation
randomniseres beskrivelserne af
foreningerne.

Nar et tilstraekkeligt antal
danskere stilles over for et
tilstreekkeligt antal
valgsituationer, har vi mulighed
for at estimere, hvordan de
enkelte karakteristika pavirker
valget mellem de to
foreningsprofiler.

Fordi beskrivelserne af
foreningerne varierer tilfeeldigt, er
det muligt at estimere den
kausale effekt af digitale
karakteristika pa foreningsvalget.

Hvis danskerne ikke tilleegger
karakteristikaene nogen
betydning, ville vi pa forhand
forvente, at hvert niveau af
karakteristikaene har en
forudsagt sandsynlighed pa 0.5
(=50 pct.).

Dette implicerer, at en
sandsynlighed over 50 pct.
betyder, at et givent niveau af
hvert karakteristika foretraekkes,
hvorimod en sandsynlighed
under 50% indikerer, at
karakteristikaet generelt
fraveelges af danskerne.

Epinion



Metode
Vi har udvalgt karakteristika, der afdeekker de vaesentligste dimensioner ved et valg
af idreetsforening, og formuleret labels, som sgger at veere realistiske | deres niveau

Sammensaetningen af karakteristika varierer simpelt tilfeeldigt

Hver uddannelsesprofil sammenseettes af tilfeeldige karakteristika fra listen til hgjre.
Det vil altsa sige, at der er den samme sandsynlighed for, at en sportsklub, hvor man
spiller fodbold bliver fremstillet med aktivitetstypen "fysisk aktivitet uden mulighed for
virtuel traening, som at sportsklubben bliver fremstillet med karakteristikaet "virtuelle
muligheder for selvtreening i eget hjem”. De tre karakteristika “afstand”, "social
interaktion” og "sundhed” er medtage i eksperimentet, da litteraturen har vist, at disse
karakteristika er nogle af de vigtigste for valget af sportsgren. Fordelen ved at ggre
det saledes er, at vi tilfeldigt kan tildele grader af virtuelle (og de gvrige) karakteristika
pa foreningerne — og undersgge betydningen af det.

Respondenterne skal veelge mellem foreninger, de er interesseret i

For at gere valget mellem de to foreninger sa konkret som muligt for hver respondent,
far vi hver respondent til at angive den sportsgren, som de helst har lyst til at dyrke i
en idreetsforening eller veelge, at de ikke har interesse i at dyrke sport i en
idreetsforening/sportsklub. Herefter bruger vi denne information som input i deres
efterfglgende valg mellem foreninger. Det vil sige, at hvis der er en respondent, som
veelger fodbold, sa star dette i introduktionsteksten til spgrgsmalet. Hvis en
respondent har valgt, at de ikke er interesseret i at dyrke sport i en idreetsforening, far
de en generisk tekst, hvor der ikke indgar en sportsgren. Det ggr bade valget mere
realistisk for den enkelte og det muliggar, at vi kan estimere effekten af de attributter,
der star til hgjre, for bade dem der er interesserede og dem der ikke er interesserede i
at dyrke sport i en idreetsforening/sportsklub.

Afstand

Over en halv times afstand fra min bopzel
Mellem et kvarter og en halv times afstand fra min bopael

Under et kvarters afstand fra min bopael

Social interaktion

Mulighed for at treene alene
Mulighed for at veere sammen med mine venner

Mulighed for at mgde nye mennesker med samme interesser som mig

Sundhed

Let traening, hvor din vejrtraekning er lidt hurtigere end normalt
Moderat treening, hvor du kan tale normalt imens
Hard treening, hvor du kun kan sige korte saetninger imens

Meget hard treening, hvor du har sveert ved at tale imens

Medlemsskabstype

Fast pris pr. tiimeldt treening
Manedligt abonnement

Fast kontingent

Tilmeldingsmetode

Fleksibel tiimelding fra gang til gang

Fast dag i ugen med fast tidspunkt

Kommunikation fra foreningen

Kommunikation via online platform for foreningen
Kommunikation via gruppe pa Facebook

Kommunikation via SMS / E-mail

Aktivitetstype

Virtuelle muligheder for selvtreening i eget hjem
Fysisk aktivitet med mulighed for virtuel deltagelse

Fysisk aktivitet uden mulighed for virtuel deltagelse

Epinion
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NEDDYK I EKSISERENDE VIDEN

Foreningslivets holdninger til og brug af digitale Igsninger:

Tre foreningstyper

Surveys foretaget af DGI blandt idraetsforeninger i 2016, 2019 og
2022 tegner et billede af tre overordnede foreningstyper, nar det
kommer til digitalisering:

* Sma foreninger < 50 medlemmer har hverken motivationen (den
"handholdte” foreningsadministration er let nok) eller
ressourcerne (tid og gkonomi) til digitalisering.

* Foreninger med 50-200 medlemmer har motivationen (handholdt
foreningsadministration er bgvlet) men ikke ngdvendigvis
ressourcerne til digitalisering.

* Foreninger med >200 medlemmer har bdde motivationen
(handholdt foreningsadministration er bgvlet) og ressourcerne til
digitalisering.

Behov for vejledning og konsulentbistand

Foreningerne efterspgrger i stgrst omfang hjeelp til at overskue,
hvilke digitale Igsninger de har behov for, samt hvordan de
implementerer de rette Igsninger i foreningerne.

Begraenset oplevelse af veerdi

84 pct. af foreninger, der har brugt betalt annoncering, oplever ikke,
at de far seerlig godt udbytte ud af indsatsen. Derfor anser
foreninger ikke marketing for szerlig centralt i deres daglige virke.

Mangler frivillige haender

Samtidig oplever foreningerne en raekke barrierer for at skrue op for
digitale elementer, szerligt mangel pa frivillige haender (56 pct.), at
tiden prioriteres pa drift fremfor udvikling (31%). Og at det er svaert
at vurdere relevante digitale platforme (26%). Endelig angiver
foreningerne at vaere usikre pa, om de har energien til at
vedligeholde en given digital kommunikation (25%).

(Kilde: DGI's interne undersggelser fra 2016, 2019 og 2022).



NEDDYK I EKSISERENDE VIDEN

Danskernes holdninger til digitalisering i andre sammenhaenge:

Digital ulighed — obs pa bade de yngste og de aldste medlemmer
Mens 92 pct. af danskerne er trygge ved digitalisering af det offentlige,
har seerligt de yngste (30 pct. af 15-24-arige) og aldste (26 pct. af de 75-
89-arige) brug for hjeelp (Danmarks Statistik 2021: 33).

(Vigtigt opmaerksomhedspunkt i foreningslivet, hvis man gnsker at né ud
til alle)

Offentlig transport — digitalisering betyder meget for planlaegning

Over halvdelen af danskerne er glade for digitale Igsninger i forbindelse
med offentlig transport. Seerligt i planlaegningen af ukendte rejser, ved
behov for flere kollektive transportmidler samt ved driftsforstyrrelser. Dog
opstar behov for analoge Igsninger/personlig kontakt iseer ved behov for
unikke lgsninger (Forbrugerradet Taenk).

(Interessant i forhold til rekruttering af medlemmer. Digital synlighed er
vigtig i rekrutteringsfasen, ligesom digitale I@sninger kan veere et redskab
til at planlaegge kombination af forskellige aktiviteter og informere om
aflysninger/aendringer mv. Samtidig vigtigt at muligggre den personlige
kontakt, isaer for personer med sarlige behov som f.eks. sdrbare eller
mennesker med funktionsnedsaettelser).

Turisme — stor efterspgrgsel efter digital synlighed

Turister efterspgrger langt stgrre grad af digital tilstedeveerelse, end
lokale virksomheder er klar over og agerer efter. Turistens digitale rejse er
beskrevet som 1) trigger, 2) online inspirationssggning, 3) planlaegning, 4)
online booking, 5) oplevelse, 6) loyalitet (ny booking) (Det Nationale
Turistforum)

(Interessant inspiration for foreninger til rekruttering og fastholdelse af
medlemmer.

Undervisning — digitale Igsninger muligggr differentiering

Stort potentiale i digitale Igsninger i undervisningen, saerligt i forhold til
differentieringsmuligheder, inklusion, samarbejde og gget vidensdeling
(Danmarks Laererforening).

(Ogsd i foreningsidraetten er der interessante potentialer i at koble digitale
Igsninger til fysiske aktiviteter, hvilket iszer fik en opblomstring under
corona. Samtidig @ger det muligheder for fleksible deltagelsesformer).



DE INDSAMLEDE CASES (1/2)

« 12 samtaler af 30-60 minutters varighed

o 6 foreninger, 3 forbund, 1 softwareudbyder, 2 “andet”

« 13 skriftlige cases (artikler og lignende)

o 11 foreninger, 1 privat, 1 "andet”

*  Workshop med 24 gymnasieelever i 2. g.



DE INDSAMLEDE CASES (2/2)
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INDHOLD | UNDERSQOGELSEN

Casestudiet har fokus pa digitalt handlende foreninger og
forbund, dvs. aktarer, der har erfaringer med forskellige digitale

lag. Digitalisering af

Erfaringerne viser bade succeser og ‘mudderhuller’ i arbejdet selve aktiviteten

med digitale elementer.

Samtidig viser casestudierne, at det kan vaere vanskeligt at
definere og afgraense digitaliseringsbegrebet. Der findes i
princippet ingen ikke-digitaliserede foreninger, da alle benytter
telefon, computer, excelark mv. Digital

administration
Men der er meget stor spredning i karakteren af de digitale lag
fra det meget simple brug af fa elementer af digital
administration, til forbund, der ligefrem selv har udviklet en app
under corona til digitalisering af selve aktiviteten, og/eller som
arbejder med digital marketing kommunikation.

Digital marketing

Digital
kommunikation




OVERORDNEDE PERSPEKTIVER FRA CASES

Digitalisering af aktiviteter giver stort
potentiale for alle malgrupper (rehab,
bredde, elite, fans og events). Omradet
spander vidt fra treeningsapps over brug
af iPads til fejlretning, online streaming
af traening til VR-teknologi. Lgsningerne
er meget aktivitetsspecifikke og ser ud til
at blive implementeret ‘tilfeldigt’ fra
treenere, der engagerer sig i forskellige
Igsninger.

Digital administration star centralt for
alle cases. Men der er mange forskellige
digitale I@sninger og systemer, og der er
ikke én Igsning, som kan klare alle
behov. Det skaber udfordringer, da
forskellige systemer sjeldent er saerlig
gode til at overfgre data uden manuel
involvering.

Digitalisering af
selve aktiviteten

Digital
administration

Digital marketing

Digital
kommunikation

Aktgrerne har ikke set lyset
(behovet) for digital marketing, og
opfatter det som spild af
ressourcer. Men workshop med
unge understgtter resultater fra
spgrgeskemaundersggelsen:
danskerne efterspgrger som
minimum digital synlighed via
sggefunktioner samt en
serviceminded hjemmeside.

\

Centralt udviklingspotentiale!
Bade indadtil i arbejdet med
feellesskab, identitet og frivillige,
men ogsa udadtil i forhold til
sponsorer og rekruttering.
Samtidig ligger her potentialer for
frivilligposter til de yngre
generationer.




LAG 1: DIGITAL MARKETING




POINTER FRA CASE-SAMTALERNE

Foreningerne oplever ikke behov for markedsfaring
o De fokuserer pa at drive en god forening, da de opfatter dette som markedsfaring i sig selv.

o  Hvis foreningerne endeligt "gar ud med noget”, er det fordi de har brug for noget specifikt — de
arbejder ikke pa at have eller opretholde en generel "brand-awareness”.

Landdistrikter og storbyer giver forskellige grunde til ikke at opleve behov:
o  Oplevelse af monopol i landdistrikter — "alle ved jo, hvor klubben ligger”.

o  Kamp om frivillige og faciliteter i storbyen — "vi har ikke plads til flere”.

Kommunikationen indadtil anses for vigtigere end kommunikationen udadtil.

o Det ervigtigere at engagerer og motiverer medlemmerne (foreningslogik) end blot at skaffe flere
medlemmer samlet set (markedslogik) — det er et spgrgsmal om kvalitet fremfor kvantitet.



POINTER FRA DGIs FORENINGSUNDERSQOGELSE:

En ud af fem deltagende foreninger bruger midler pd
online markedsfaring

Blot 23 pct. af disse foreninger vurderer, at
markedsfaring giver et stort eller meget stort
udbytte. 84 pct. vurderer at det giver noget-, mindre
eller intet udbytte. De faler at de drukner i kampen
om opmaerksomhed.

Hver tredje respondent vurderer at det kunne vaere
relevant for foreningen at bruge gkonomi til at

reklamere online

Der er en snaever forstaelse af hvad markedsfaring er

Omkring 40 pct. af danskerne mindes
ikke at have set online markedsfgring fra
foreningerne

gkonomi til at reklamere for foreningsaktiviteter online?

Meget stort... I 5%
Stort udbytte I 150
Noget udbytte I 51%
Mindre udbytte |GGG 20%
Ingen udbytte N 13%
Ved ikke BN 4%

I hvilken grad vurderer du, at det kunne vere relevant for din forening

I meget hgj grad M 1%
I hgjgrad N 7%
I nogen grad I 25%
I mindre grad I 36%
Slet ikke I 26%
Ved ikke I c%



POINTER FRA DANSKERNE:

Pa hvilke af felgende omrader mener du, at falgende fritidstilbud ber veere digitaliserede?

mdratsforening  m Kommercielt tilbud Kun én ud af fire danskere mener,

at foreninger bgr markedsfgres
digitalt

20%

6% %14%
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DIGITALE SOGNINGER ER DANSKERNES GO-TO OG DE
FORETRAKKER GODE HIEMMESIDER

Har du benyttet nogle af felgende kilder til at sege information
om idraetsforeninger i dit lokalomrade?

Hvis du selv kunne vaelge, hvor ville du sa helst kunne tilga
informationer om idraetsforeninger?

Soisle medier (feks. Facebook, Instgram ei. ign ) [ 7-°:

Cnline segning (feks via Google, Bing ell. lign) | NG 1%

Foreringens egen hemmesice N 17%

Forhert mig hos vennerbekendtefemiie [N 9%

90% mener,

at kilden, de
benyttede, var

i e}
Denoieeav: I 5% tistreskkelig

Omdelte opstaghatsioger [ 6%

Online oversigtssider [l 4%

-Jeg har ie sogtinformation om idretsforeninger [ 5%

ved ikke / ikke relevant [N 9%

5 Moter: n=3.686

Fa deres hjemmeside [ 42%
Cnline sogning (feks s Geogle, Bing =il lign) [ NNGNGNGGEEEEEE 2
P& sociale medier (B Facsbook eier Instegram) [ 7
Cenkkake =i [ 14%

Anbefalinger fra venner'bekendte/famiic [N 11%

Via en online platform, hvor slle foreningers tilbud er o
camlet I 1%

iz en online platform hvor jeg har adgang til alle de
tilbud, som béde jeg og mine bem er tilmel dt . 6%

Andet | 1%
Ikke relevant [N 19°%:

vedikk: [ 5%

Epinion



POINTER OM DIGITAL MARKEDSF@RING FRA MOTIVU

Markedsfgring er mere end blot betalte
annoncer pa Facebook

“"Markedsf@ring handler ikke kun\

: . om oplysning om, at nogle
o Andre (gratis)kanaler: Kommunen, AULA, aktiviteter findes. Det handler i
ambassadgrprogrammer med et haj grad ogsé om at skabe
gamifikation-element, etc. folelser (lysten til at prove), samt
at ggre det nemt at tage det
Der skal anleegges en “digital motorvej” fra forste skridt”. )

tilmeldingen til fagrste pragvetime og hele vejen
ind i klubbens medlemssystem

Frivillige ressourcer er en stgrre udfordring
end de gkonomiske

o De frivillige bruger ikke produktet til fulde



LAG 2: DIGITAL KOMMUNIKATION




D ®
D DIGITAL KOMMUNIKATION PEGER BADE INDAD OG UDAD:

@konomi, jura,
CFR, haltider
Kommuner
Medlemstal,
licenser,
kampprogram

Forbund

Potentielle
medlemmer

Rekruttering,
markedsfgring,
synlighed

Fonde,
sponsorer,

Forpligtelser
og aftaler

sam.arb.part.

Kommunikation

Ekstern Intern

Medlemmer

Fastholdelse
Relationer
Identitet

Foreeldre
Motivation
Koordinering

Frivillige

Ledere

Planlaegning
Drift
Udvikling




FORENINGER, DER ER SKARPE PA DIGITAL
KOMMUNIKATION, ER STARKE FORENINGER!

Succesfuld digital kommunikation er, nar foreningen formar at kombinere og skabe synergi
mellem bade intern og ekstern kommunikation.

Det er vigtigt, at foreningerne kender og bruger mulighederne i de digitale lgsninger (og
ikke kun ét hjgrne af mulighederne).

Den digitale kommunikation skal fglge de platforme, hvor danskerne (den gnskede
malgruppe) allerede er - og kommunikationen skal fglge de preemisser, den logik eller den
kultur der allerede er pa platformen.

o (fra fotoalbum til # - og fra lukkede medlemsfora til Youtube, Instagram, TikTok mv.).



Hvis du selv kunne veaelge, hvor ville du sa helst kunne tilga
information om idrzaetsforeningernes aktiviteter og/eller tilbud?

m18-34 drige W 35-55 arige 56+ arige

0,

Online sagning m 42%
0
"En af kerneveerdierne i streetmiljoet P4 sociale medm 40%
er netop selv, at kunne bestemme, < >
o o . 0,
hvordan, hvorndr og med hvem sé vi P4 deres hjemmeside [N————— 0 o0,
praver egent[[gt bare at fa(_-[[[tere Via en online plat'fonglr ::%rlglle foreningers tnbw
0

denne kultur, der hvor den nu er — pa _ [ — 1
gaden, pé banen, Pd /nstagram eller Anbefalinger fra venner/bekendte/familie ﬂ[/{]ﬁ

o M n 0,
pa TikTok Den lokale avis -19@: 19%
(1]
Via en online platform hvor jeg har adgang til alle qﬁu/o
\ PannaHouse pr de tilbud, som bade jeg og mine barn er tilmeldt
&
Andet h QHE%

0,
Ikke relevant m 16%
0,
Vedikke T %)g,’
0

28%

Epinion



LAG 3: DIGITAL ADMINISTRATION




Oplever du, at det fritidstilbud, du er medlem af, er digitaliseret pa fglgende

omrader?

Idraetsforeninger

m16-34 4r m35-55ar n 56+ ar

Indmeldelse _ﬂ@ﬁa%

Udmeldelse _.ﬁﬁi%ﬂ%
Kommunikation mellem medlemmer e — :%1?,

Kommunikation mellem tilbuddet og mig m%?z%

Synlighed med SoMe

Hjemmeside —— 22% 32%

%

Adm. af frivilll

varkedsioring . 1]1%%1

o,
Digitale l@sninger i selve aktiviteterne qﬁf‘ o

Medlemstilfredshedsmalinger -1'%,1301?

Digital deftagelse til generalforsamiing -B‘V: 1%

Ingen af ovenstaende ”D”%}%
Ved ikke TR Pok

12%

Foreningerne er mest digitale pa de
omrader, hvor der umiddelbart er starst
behov.

Men kan ogsa laeses, som at foreningernes
digitale udviklingsproces starter pa de
administrative omrader og sa vokser de
andre omrader frem derefter: “Vi starter
med det vigtigste!” — Foreningerne virker
generelt pragmatiske.

Stor aldersmaessig forskel pa oplevelsen af,
hvorvidt hjemmesiden er digitaliseret,
hvilket maske skyldes, at yngre
generationer har starre forventninger til
hjemmesidens tilgaengelighed og
funktioner.



DE NYE GENERATIONER HAR POSITIVE ERFARINGER MED
DIGITALE LOSNINGER

Hvor enig eller uenig er du i falgende udsagn om foreningslivet i Danmark
generelt? Andel der har svaret "Helt enig" eller "Enig".

z Is@er unge angiver, at online

kommunikation kan svaekke
fglelsen af faellesskab

Online kommunikation sveekker fglelsen af et feellesskab

Digitale elementer i aktiviteterne ggr idraetsforeninger
mere attraktive

Digitalisering af administration ggr det nemmere at
veere frivillig

Men samtidig oplever de, at
digitale lgsninger kan
understgtte feellesskab. Obs pa
at bruge kommunikationen
rigtigt — og at det ikke bgr
erstatte de fysiske mgder

Digital indmeldelse g@gr det nemmere at melde sig ind

Digitale lgsninger understgtter det sociale fellesskab

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

o

m0-30ar m31-59 ar m60ar+



DIGITALISERING MULIGG@R MIKROORGANISERING SOM
SUPPLEMENT TIL ‘TRADITIONEL" MAKROORGANISERING:

Renggringsansvarlig i en time « Renggringsansvarlig i 52 uger
o Frivillighed i bidder o Frivillighed i blokke
Padel for 4 personer en « Fodbold for 11 personer hver
tilfeeldig aften tirsdag en hel seeson
o Aktivitet i bidder o Aktivitet i blokke
Gentagne forhandlingssituationer « Fa forhandlingssituationer

o Relation i bidder o Relation i blokke



LAG 4: DIGITALISERING AF AKTIVITETEN




FORENINGER OG DANSKERE HAR (STADIG) FOKUS PA DEN
FYSISKE AKTIVITET OG DE SOCIALE M@DER — MEN POTENTIALER
LURER OM HJORNET...:

« Aktiviteten har mange ligheder med sedelmetallet guld
o Holder sin veerdi over tid

o Eruforgaengeligt - men kan legeres med det digitale til nye produkter

« Aktiviteten kan adskilles fra tid og rum

o Online kommunikation, platforme og upload af data

« Aktiviteten kan fa et nyt, feelles tredje

o Monitorering, maling og deling



O AKTIVITETEN ER SOM GULD - EKSEMPLER:




TID OG RUM - EKSEMPLER:




ET NYT FALLES TREDJE — EKSEMPLER:

NAME
Hors Hennk juds

S0 S
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VI ER ENDNU IKKE KLAR TIL AT GA ALL-IN PA VR OG DIGITALE
LOSNINGER | SELVE AKTIVITETERNE...

Oplever du, at din idrastsforening er digitaliseret pa felgende omrader? / Pa
hvilke omrader synes du, at idraetsforeninger ber vaere digitaliserede?

n=853

Bar
Andel, som mener at idretsforeninger bar veere digitaliserede

Indrneldelsa
Udmeldelse -
L]

Hizgmmeside  Kommunikationen
L] ®* mellem foreningan
og mig selw

Synilighed pa

socisle medier Kommunikstion
™ - mellem
MarkEdSWrﬁnish'eﬁngen mfzdréimm:gl
Medlemstilfredshe g af frivillige 2
dsmdlingar opgaver

Benytier digitale
& ® lesningeri selwe
Digital dettag Iakh\nteterne
al
generalforsamiing

Andre digitale behov er
mere presserende...

/

Gar
Andel, der mener, at deres idreetsforening er digitalisereret



... MEN DET ER EN DAGSORDEN, VI SKAL HAVE FOKUS PA |
NASTE RUNDE:

Company Platform Product/Function Clubs
Rezzil VR VR scenario drills English Premier League
Recovery exercises
Player analysis
Pressure testing
BeYourBest VR VR scenario drills English Premier League
Portal (Creating a cognitive profile)
Beyond Sports | VR Match analysis English Premier League
VR scenario drills Dutch Eredivisie
INCISIV VR Decision making N/A
VR scenario drills
Specialised in goalkeeping
EyeGym Screen-based | Screen-based drills English Premier League
French Ligue 1
The Helix Screen-based | Real-time match scenarios German Bundesliga
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HVILKE UNGE
27 unge i en 2.G klasse
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www.idan.dk



BAGGRUND | SPORT OG MOTION

77% af klassen dyrker sport og motion
7% af klassen dyrker IKKE sport og motion lige nu
17% af klassen dyrker IKKE sport og motion

15% af klassen er frivillige i en idreetsforening



LAG 1: DIGITAL MARKETING




SER DE UNGE DIGITAL MARKETING FRA
IDRATSFORENINGER OG KOMMERCIELLE CENTRE?

MoTivy DK

D2

ab Synes godt om

g Motivy
Skrevet 5

% Erder krudt j knaegtens

Gratis Pravetraaning
Drengespring 3.-6 kla:
3 Sse

f Morten Noerstep,

] Kornmenter

100% af klassen har
set digitale reklamer
af en eller anden art.

- Oftest reklamer fra
Fitness World

- Meget fa har set
digitale reklamer fra
idreetsforeninger




NEJ TAK TIL BETALTE ANNONCER PA SoMe

A ”Jeg ville aldrig starte

”Det er sddan noget, i en forening eller pd

som fanger en, men et hold gennem en

sd scroller man reklame. Det skulle

videre.” _/l vaere noget jeg havde
“Det ville heller ikke lyst til at gore |

forvejen med nogen
jeg kendte. ”

traekke mig mere, at
jeg kunne se at

pravetreening var en
mulighed”




”Det ville ggre noget
for mig, hvis det Il

inde i min by-gruppe.

Hvis der var et tilbud
for unge, ville jeg da

gerne undersgge det.

Sa er det ikke en
masseproduceret
reklame, men passer
til mig.”

=N\

Netvaerket og det lokale er vigtigt

“Hvis det er inde i
grupper, sd er det,
det lokale det
traekker pd, det er det
sociale med, at man
kender nogen i

forvejen”

”Det er meget
relationsbaseret i
foreningerne, det er
mere gruppeaktiviteter
end det er individuelt
prgvetraening. Nu har
jeg andre venner som
gerne vil prgve det her,
det kunne vaere

hyggeligt.”




Online sggning pa idraetsforeninger

1

”Hvis man kunne sgge
ligesom pa fx Jobindex,
hvor man sd kunne
s@gge pad alle.”

”Sa oversigtssider?”

77 Ja' V4

“Det der g@r den stgrste
forskel er, at man har hgrt det
fra andre fx venner. Hvis der er
venner der starter til fodbold,
vil man gerne veere med. Jeg
ved ikke hvor mange der sgger
efter idraetsforeninger, jeg tror
det stopper ndr man bliver
aeldre. ”




Perspektiv til

Understgtter fundet af, at
unge gnsker at tilga info om
idraetsforeninger pa en god
hjemmeside

Understgtter
caseundersggelsen, som
kommer frem til at
foreninger 1) fgler at
marketing "drukner” samt
2) at det er vigtigere med
en god hjemmeside

resten af undersggelsen

Hvis du selv kunne valge, hvor ville du sa helst kunne tilga information om
idreetsforeningers aktiviteter og/eller tilbud?

W 18-34 arige W 35-55 arige 156+ arige

Online segning ﬁ 42%
o
Pé sociale medier w 40%
Pa deres hiemmeside T — 333‘:% 46%
Via en online platform, hvor alle foreningers tilbud ﬂ%‘i%
er samlet 9%
Anbefalinger fra venner/bekendte/familie ] H:ﬁ

0%

Den lokale avis !P{/o 19%
Via en online platform hvor jeg har adgang til alle _7@%

de tilbud, som bade jeg og mine born er tilmeldt 39 0

Andet I ‘%%

_ L
Ikke relevant L% 169,

Ved ikke = %"?}:

28%



DIGITAL MARKEDSFARING — DE UNGES POINTER OG
ANBEFALINGER

Vennerne er vigtigst for, om man starter i en idreetsforening (ikke
reklamerne)

Prioritér de frivillige kraefter pa en god hjemmeside og opslag i
lokale by-grupper pa SoMe

Drop de betalte annoncer (Vi “scroller” videre alligevel)



LAG 2: DIGITAL KOMMUNIKATION




DIGITAL KOMMUNIKATION ER EN BALANCEGANG

—\

”Det handler om mdaden, man gg@r
det pd. Reklamation er fint, og sa
kan man lave de der posts med,
hvorndr man skal treene. Sa leenge
foreningsbeslutninger ikke bliver
besluttet i sadan en poll. Det er
bedre, at det bliver diskuteret rent

fysisk.”

D

”Det kraever en fin balance. Huvis al
kommunikation er online, sa skabes
feellesskabet ikke. Det fysiske giver en
bedre fellesskabsfglelse end en besked pa
Facebook om, hvornar du kommer til
treening. Der ma gerne forega
kommunikation online, det er godt, at det
kan understgtte nogle gange, men det
kraever, at der ogsa vil ske noget fysisk. ”




DIGITALE LOSNINGER: GODT ELLER DARLIGT FOR DET
SOCIALE FALLESSKAB?

Digital kommunikation er ikke en trussel

Digital kommunikation kraever, at der skabes en balancegang

Digitale lgsninger gar det overskueligt at deltage i feellesskabet,
nar man har travlt



LAG 4: DIGITALISERING AF AKTIVITETEN




De unge bruger digitale redskaber som frivillige

_—\_____

"Sa arbejder vi nok ogsG meget med, hvordan
man kan inddrage digitale redskaber ( idrcetten.
Jeg svemmer, og vi har lige kabt en masse iPads,
som vi arbejder med at bruge [ idreetten... Vi har
sddan nogle sportshold, hvor de unge selv skal
optage under vandet. Det kan veere, at jeg som
treener laver en video af en ovelse, og sa skal de se
den og lave det samme. Ofte synes folk, det er
rigtig sjovt, fordi det er noget, man ikke plejer at
bruge og have med nede [ vandet. ”

I R

"Jeg er ogsd treener... Vi bruger ogsa meget iPads
{ft. Udvikling, at man selv kan rette sine egne
spring, og det er ogsa lidt en lettelse for os
treenere, fordi sd kan se selv fejlrette - sa vi har
mere overskud. Det gor ogsd, at man har overskud
til at veere treener, fordi digitaliseringen gor det
nemmere. Vi kan ogsa treene hjemme, og sd sende
det ind og fa feedback. "




Digitalisering af aktiviteten — fra undersggelsen

- De unge er enige i, at fx kommunikation i
foreningen og frivillige opgaver er vigtigere
at digitalisere end selve aktiviteten

- De unge mener, ligesom casestudierne, at
FIFA, VR og lignende ikke er en trussel mod
foreningerne, men derimod helt andre
aktiviteter.

Oplever du, at din idratsforening er digitaliseret pa felgende omrader? / Pa
hvilke omrader synes du, at idretsforeninger ber veere digitaliserede?

n=853
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DIGITALISERING AF AKTIVITETEN — DE UNGES POINTER OG
ANBEFALINGER

« De digitale redskaber er sjove og spaendende

« De digitale redskaber gar det nemmere at vaere treener og giver
dem mere overskud



BARRIERER FOR AT STARTE | EN IDRATSFORENING




DE UNGE MANGLER NYBEGYNDERHOLD

_—1 N

“Fodbold og handbold starter tit "Jeq brugte det [online
som unge. Det er sveert at melde g orug R

. . C . se@gning, red.] pd et
sig ind pd et deb(.)ld.hOld' fordtop / tidspunkt til tennis, men det "Hvis jeg startede til handbold
vores hold er de rigtig gode. Nar

man ferst er faldet fra, er det var sveert at finde ift. alder, nu, ville jeg veere sygt darlig.”

: ordi det sa er meget
sveert at preve noget nyt ( vores f rofessionelle.” 9
alder - vi er ikke gode nok. ” P '




HVORDAN SER DE UNGES DROMMEFORENING UD?




VIRTUAL REALITY SOM SUPPLEMENT

De unge blev vist to forskellige videoer, hvor VR blev brugt som
platform for aktivitet, fx basketball eller fodbold.

De unges pointer:

« Fedt, hvis man kan gve teknik eller situationer gennem VR
« Det giver mening for professionelle/eliteudgvere

« Ser dyrt ud (Foreninger har ikke rad)



D DRGMMEFORENING:

e Klubber med flere aktiviteter skaber
mere liv

* De virtuelle elementer skal kun veere
supplerende i aktiviteten

* De unge gnsker nybegynderhold

SELVE AKTIVITETEN

Sporten i fokus og Klub med
fitness ved siden forskellige
af sportsgrene

Aktiviteter med 3 Opdelt i niveau,
virtuelle kon og alder

elementer eller
som supplement Tilbyder

nybegynderhold




DROMMEFORENING: ORGANISERINGEN

@nsker i hgj grad den eksisterende
tilknytningsform til foreningerne, da
det “skaber engagement”

De gnsker kommunikation gennem
bade SoMe og en velkendt eller nem
App (eksempelvis Holdsport)

De oplever, at det frivillige arbejde er
uoverskueligt (men er ikke afvisende
over for ‘digitale tjanser’ —f.eks. at
lave SoMe i foreningen).

Fast tilmelding

Faste dage i ugen Fast kontingent

Kommunikation
gennem let

tilgeengelig app

Kommunikation

pa SoMe

Ikke et krav om
frivillighed



0 DROMMEFORENING: DET SOCIALE LIV

« De unge gnsker en forening, hvor
man kan starte med sine venner
(sveert at starte selv)

« De er samtidig meget indstillet pa at
mgde nye mennesker gennem
aktiviteten

 De gnsker sociale aktiviteter udover
sporten (det styrker faellesskabet)

Et sted hvor
man kan starte
med sine
venner, og
m@de nye
mennesker
sammen

Sociale
aktiviteter
udover sporten




HVAD KAN VI TAGE MED FRA DE UNGE?

De unge reagerer og inspireres ikke af reklamer, men af deres
omgangskreds (Dertil: hiemmeside fremfor betalte annoncer)

Hvis vi sparger de unge, sa er den "virtuelle sport” langt vaek

Det fylder hos de unge, at hvis de starter til sport i deres alder, sa er
de "darlige” — de mangler i hgj grad et rum, hvor de kan vaere
nybegyndere

De unges drammeforening ligner pa mange mader nutidens
idreetsforening — digitale lag skal understatte kvalitet og feellesskab



Karakteristikas betydning for danskernes valg af
idraetsforening

Generelt understgtter de unges svar delvist resultaterne fra
spgrgeskemaundersggelsen. Fx:

- Kommunikation skal forega gennem sociale medier (+ App for
foreningen)

- Der er preeference for social interaktion (For unge: helst eget
netvaerk)

- De virtuelle elementer har ikke betydning (Det har de til dels som
supplement)

- Medlemskabet skal veere manedligt (Helt uenig. De unge gnsker
fast tilmelding)



UDFORDRINGER OG

reoe8lt” POTENTIALER

."o Idreettens
Analyseinstitut

www.idan.dk




FLERE SYSTEMER GIVER FLERE "KRYDSPUNKTER"

Reglen om, at 5 pct af
medlemmerne tager 95 pct
af de administrativt

ansvarlige frivilliges tid

Eksempelby IF

Faelles medlemssystem

Fodbold Handbold Fitness Seniordans

KlubOffice HandOffice Manedlige I /

betalinger
& Kun manuel

Mit DBU Holdkort og vdl indmeldelse
app Nogle

Holdkort og system
spillerlicenser

Andet

B@rneattester

Bank og
pkonomi

CFR-
indberetning

0§
medlemstal

Hjemmeside og
faelles login

Eksterne
tilbud og
l@sninger




KRYDSPUNKTERNES FORBUNDETHED

Sikkerhed og |
) , ansvar
Finanstilsynet Konkurrence

og lovgivning Kommunen

Aktioneerer
Banken

Kunder

Eksempelby IF

S peCia Ifo rb u n d Eksempelby IF’s relation til banken er i

sidste ende bestemt af bankens
aktioneerer, politikere, finanstilsynet og
mange andre aktgrer...




SAMSPILLET MED UDVIKLERE OG PRIVATE AKTORER

Markedet er hardt, kabekraften/-viljen er lav og produktet
komplekst

Skal ressourcerne bruges pa aktiviteter eller pa drift og IT-
systemer?

Udviklingen overhaler sig selv — lgsningerne varer ikke evigt



SKAL PENGENE BRUGES PA DRIFT ELLER AKTIVITET?

Fonde og sponsorer vil gerne give midler

— men det er engangsbelgb

til afgraensede aktiviteter, materiel eller

nye faciliteter. Foreningerne prioritere oftest

% de behov og udfordringer der
relaterer sig direkte til selve

M aktiviteten, mens drift kommer
i anden reaekke.

De private aktgrer skal have midler

for at kunne udvikle og vedligeholde

forskellige driftssystemer.



ABONNEMENTSORDNINGER OG KLIPPEKORT?

intemnettelefon (egenbetel) | 5
TV-pakke I 50
Swearming affim og serier | 7

Foreningerne kunne godt tilbyde dette, Musiktienester (fx Spolify eller o,

men det er ogsa et spgrgsmal om, hvorvidt Tidal)
man gnsker at foreningens medlemsskare Trasning i idrastsforening | 21°%
bestar af "Choose-and-use forbrugere” Traening i kommercielt center [ M 21

eller om det er engagerede og dedikerede  Lydboger ogielier podcasts (foks. ey 2.,
. . . Mofibo eller Podima) °
foreningsmennesker der er villige til at
. Magasiner/aviser _ 16%
gare en indsats for faellesskabet.

Sportapps/aktivitetsapps (f.eks. o
Strava, Swift eller HeadSpace) - 6%

Personlig pleje mv. [l 6%

Andet | 0%

Ingen af ovenstiende || NG 7%



Foreningernes
grundlaeggende
”administrative

behov” skal
opfyldes fgrst

De digitale Igsninger er dyre
og maske sveert tilgeengelige

Koster penge, tager
tid, kraever evner
og/eller
engagement

Flere
forskellige
logikker
bliver

Sveert at veere aktuelle
frivillig i en verden

man ikke kender, Krydspunkter
ikke kan se og ikke og

kan relatere til kompleksitet

Foreningerne kredser om
en given aktivitet —
kraever ressourcer at
skabe nye “legeringer” og
at starte nyt op

Hvordan skaber
man egentligt
"lyst” til
foreningsidraet?

Det "drukner” i
maengden og er
”spild af ressourcer”

Foreningerne
har en snaever
forstaelse af
hvad marketing
er, eller kan
veere.

Digitalisering af

selvm ek || e mE e

Udfordringer

Hvert nyt medie der kommer
Digital frem, har sin egen iboende logik

administration

Digital
kommunikation
Fremtidens
foreningsfrivillige
har andre krav,
forventninger og
evner pa det
kommunikative
omrade.

Det er sveert at
drive en forening
over TikTok

Digital kommunikation ma
ikke undergrave aktiviteten
og fellesskabet

Udviklingen overhaler
sig selv - Igsninger er
midlertidige



Aktiviteten kan friggres fra

tid og rum — ophaever

tidligere barriere sasom

transport, manglende
faciliteter, travlihed og
fysisk organisering

Saesonen kan forleenges,
skadede kan inddrages,
socialt udsatte kan
inkluderes

Lettere administration,
medlemshandtering og
handtering af
omverdenens krav

De nye, unge
foreningsfrivillige har en
generel forstaelse for,
hvordan digitale
systemer virker

Aktiviteterne far et ekstra
lag: Der kan traenes taktisk,
teknisk, optimalt,

malrettet, osv. seelge

Digitalisering af

selvm ek || e mE e

Potentialer

Digital
administration

Digital
kommunikation

Foreningens
frivilligopgaver kan mikro-
organiseres sa det kan
passes ind i hverdagen

Aktiviteten kan mikro-
organiseres, sa det bliver lettere
at passe ind i hverdagen

Gode feellesskaber og
sunde aktiviteter —
det burde vaere let at

Marketing kan vaere
meget mere end
betalte opslag pa
SoMe, og bidrage

med meget mere end

"flere medlemmer”

Det kan gg@res
billigt

Det er en teknologi vi
allerede har og
benytter

For potentielle medlemmer
bliver der kortere vej fra
"lyst” til “at sta i hallen”

Der kan findes og indgas nye
faellesskaber pa tveers af
klassiske skel som
by/forening/alder/kgn




CENTRALE UDFORDRINGER (1/2)

Digital marketing
Foreninger er generelt forbeholdne over for brug af digital
marketing:

Foreninger i taeetbefolkede omrader oplever ikke incitament, da
de har allerede mange medlemmer og oplever mangel pa
faciliteter og frivillige, hvorfor rekruttering ikke opleves som
aktuelt.

Foreninger uden for storbyen ser ikke behov for marketing:
“Alle ved jo, hvor klubben ligger, sa hvis de gnsker at ga til xxx,
kan de jo bare komme.” De tvivler altsa pa, at de kan skabe
motivation hos ikke-medlemmer via digital marketing, og ser
ikke veerdien i den ‘proaktive’ handsraekning.

Foreningsfrivillige har mange opgaver, og det kan veere sveert
at se veerdien i fokus pa digital marketing i maengden af andre
opgaver. De frivillige vil hellere fokusere pa eksisterende frem
for potentielle medlemmer.

Digital kommunikation

Hvis foreninger skal veere stzerkt repraesenteret i digital
kommunikation, kreever det handtering af mange forskellige
digitale retninger:

* Kommunikation indadtil — bade til og mellem medlemmer,
frivillige og foraeldre, samt kommunikation udadtil — til
potentielle nye medlemmer og sponsorer, forbund,
kommuner mv.

* Nogle digitale systemer kan handtere kompleksiteten i de
forskellige kommunikative behov, men det kraever meget
af de foreningsfrivillige at kunne handtere alle funktioner.

* ‘Firstmover-foreningerne’ formar at kommunikere pa- og
udnytte eksisterende platforme som Youtube, Instagram,
TikTok og brug af hashtags, mens den omstilling kan virke
meget fjern for stgrstedelen af de nuvaerende frivillige i
foreningerne (typisk et lidt seldre segment).



CENTRALE UDFORDRINGER (2/2)

Centrale udfordringer - Digital administration

Digitale systemer til handtering af administration koster tid, penge og
kraever indsigt. De foreningsfrivillige springer ud i brug af forskellige
systemer og stgder pa udfordringer:

* Krydspunkter opstar — f.eks. kan foreningen have medlemsdata i ét
system, men skal overfgre til to andre systemer ved f.eks.
indberetning til CFR og licenssystemerne. Ligeledes kan medlemmer
fa nye adresser, de kan skifte betalingskort eller fa en ny
mailadresse. Her opstar behov for manuelt arbejde, som giver
administrativt ‘bgvl’.

* Udviklingen gar staerkt, og nye behov opstar. Lgsninger kan vaere
midlertidige og det er vanskeligt at fglge med i, hvilke Igsninger der
er gode og fordelagtige til prisen.

* Huvis de frivillige kun udnytter enkelte hjgrner af de digitale Igsninger,

er der risiko for, at foreningerne opfatter produktet som darligt eller
utilstreekkeligt, selvom det rent faktisk handler om ikke-optimal brug
af produktet.

Digitalisering i aktiviteter
Mange foreninger laegger det digitale fokus pa administrationen:

* Digitale lag i selve aktiviteterne kan virke langt fra

kerneopgaven. Nuvaerende foreningsmedlemmer er grundlaeggende
glade for at kunne dyrke deres aktivitet i et feellesskab med andre og
har den holdning, at der ikke er nogen grund til at Igse problemer,
der ikke er der med forskellige smarte digitale Igsninger, bare fordi
man kan.

Computerspil og VR-teknologi har (endnu) ikke status af ‘rigtig sport’ -
det forstas i hvert fald som en anden form for aktivitet, som kan
dyrkes et andet sted.

Digitaliseringslag udvikler sig meget aktivitets- og formalsspecifikt.
Interessen for dette vokser nedefra hos den enkelte treener eller
udgver.

* Nye teknologiske elementer kan virke omkostningstunge og som

‘overkill’ for frivillige foreninger — iseer hvis de digitale elementer
hurtigt udvikler sig. Hvorfor skulle et serie-5 hold benytte VR til at gve
taktiske scenarier, hvis det, de i bund og grund mangler, er kondien til
at spille i 90 minutter?



CENTRALE POTENTIALER (1/2)

Digital marketing
Danskerne efterspgrger mulighed for marketing i langt hgjere grad, end
foreningerne tror:

* Sma foreninger og mindre kendte sportsgrene kan via digital marketing skabe
en opmarksomhed om sig selv blandt potentielle medlemmer og pa den made
rekruttere bredt.

* Digital synlighed og en tilgaengelig hjemmeside med let adgang til hold,
kontaktinformation og tilmelding kan vare en stor hjalp pa vejen fra tanke til
handling.

* Isaer synlighed om hold til nybegyndere fremstar som et potentiale, hvis man
gnsker at rekruttere flere medlemmer. Workshops med unge tydeliggjorde, at
det for unge er meget vigtigt, at de fgler, de kan starte uden szerlige
forudsaetninger.

* Marketing er mere end blot betalt annoncering — det kan f.eks. udfgres af
medlemmer gennem onlinekampagner, mund-til-mund aktioner eller
gamificeringer, hvor eksisterende medlemmerne far gevinster ved at
rekruttere nye medlemmer.

* Har man fokus pa hele medlemsrejsen fra fgrste interesse over online booking,
god oplevelse til online opfglgning og link til online indmeldelse er der
potentiale for rekruttering.

Digital kommunikation
@get synlighed og kommunikation understgtter de fysiske mgder og
feellesskaber:

* Brug af digital kommunikation kan bade styrke feellesskabs- og
identitetsfglelsen indadtil i foreningen og skabe et brand udadtil, som
potentielle medlemmer og ikke mindst sponsorer anser for attraktivt.

* Unge italesaetter, at de foretraekker fysiske mgder, men digital
kommunikation kan vaere med til at understgtte feellesskabet via Ipbende
dialog og kontakt. Saerligt naevnes muligheden for at kunne ‘fglge med’ i
perioder, hvor man ikke kan deltage pga. skade eller travihed med
uddannelse.

* Gennem online kommunikation styrkes mulighederne for udvikling af
deciderede communities, der griber ud over det enkelte hold eller den
enkelte forening. Muligheden for upload af videoer og adgang til
brugerdrevet indhold udvider fallesskabet uden binding til tid og sted.



CENTRALE POTENTIALER (2/2)

Digital administration
Lettere handtering af drift og ledelse af fremtidens
foreninger:

* Handtering af mange og forskellige medlemskaber —
danskerne dyrker allerede mange forskellige idreetter i
Igbet af et ar.

* Koordinering og organisering af aktiviteter i forhold til
tidspunkter, lokalebooking, ad hoc traening mv.

* Involvering og Igbende organisering af flere frivillige til
forskellige typer af opgaver. Der kan i hgjere grad mikro-
organiseres, sa flere frivillige far lyst til — og kan overskue
at byde ind pa tids- og omfangsafgreensede opgaver.

Digitalisering i aktiviteter

Afhaengig af karakteren af det digitale lag i selve aktiviteterne
kan der vaere forskellige potentialer i relation til udvikling og
gget deltagelse:

* Friggrelse af aktiviteter fra tid og rum (som f.eks. var en
fordel under coronakrisen, og som gger
deltagelsesmulighederne for visse malgrupper. E-cykling er
et centralt eksempel. Det muligggr traening i hjemmet pa
individuelt tilpasset tidspunkt, men i et faellesskab med
andre).

* Individuelt tilpasset treening og potentialer i forhold til
genoptraening.

* Potentielt ekstra lag i forhold til taktik, teknik, optimal
udnyttelse af energi mv. (E-sejlads er et centralt eksempel,
som sejlerne opnar feellesskab om i tillaeg til treening pa
vandet).
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ANBEFALINGER

Udfordringen er at skabe Igsninger der handterer "krydspunkterne”

IT-politikker skal veere mindre rigide og mere abne for udvikling

Digitale lasninger skal understgtte faellesskabet og aktiviteten

At lave stabil, enkel og billig foreningsdrift er sveert, dyrt og
udfordrende — fokus pa finansiering og ressourcer

Den digitale kommunikation skal tilpasses malgrupperne og
mediernes logikker



BILAG 3
FREMTIDENS DIGITALE
MEDLEMSOPLEVELSE

ADVICE



FREMTIDENS DIGITALE
MEDLEMSOPLEVELSE



Agenda/

01/

02/

03/

04/

VELKOMMEN

STATUS OG PROJEKTPLAN FREM MOD JUL
TENDENSER — WORKSHOP

NEXT STEP: FREMTIDSVARKSTED MED
MEDLEMMER OG INTERVIEW MED FRIVILLIGE

advice



PROJEKTSTATUS OG
AKTIVITETSPLAN



AKTIVITETER OG MODER

Undersggelse

Metode

Tidsplan / Mgde

Aktuelle digitale cases (firstmover
foreninger m.v.) (Idan)

Udvalgte foreninger fra research interviewes for at beskrive firstmovere
indenfor foreningsverdenen.

Styregruppemgde uge 44

Digitale tendenser, som vil praege
fremtidens foreningsliv (Advice)

Tendenserne praesenteres for styregruppen, der bidrager til at
beskrive konsekvenserne af tendensen.

Workshop med
styregruppen 16/11

Fremtidens digitale medlemsrejse

Co-creation: Interviews og fokusgrupper med 20-30 medlemmer og
frivillige for at beskrive potentialerne ved gget digitalisering. Vi benytter de
digitale tendenser som samtaleredskab til at skabe et klart billede af,
hvordan medlemmerne kan fa veerdi af en gget digitalisering.

Interviews med 10-12
medlemmer iuge 47

Fremtidsworkshop den
1/12 med 8-10

medlemmer. Derudover
interviews med frivillige.

Anbefalinger til DIF & DGI
(Idan/Advice)

Den samlede analyse samles ia) et inspirationskatalog til fremtidens digitale
medlemsrejse, b) executive summary - og der tilfgiles anbefalinger til
fremadrettet indsats og potentielle lgsningsomrader/handlingsplaner

Praesentation /
arbejdsmgde




FREMTIDSVARKSTED
MED MEDLEMMER 1/12

Vi involverer 8-10 medlemmer med en spredning ift:
« Mand/kvinde
« Ung/gammel
« Storby (Kgbenhavn) vs. Forstad/land
« Stor klub / lille klub + forskellige sportsgrene

Hver af deltagerne vil fa et gavekort pa ca. 600 kr. for
deres tid.

Efter workshoppen vil vi lave opfglgende interviews med
frivillige for at kvalificere den made, digitaliseringen kan
bringe veerdi til foreningerne.

Intro

Kvantitative
hovedindsigter

Trends
r M\
7/ y ' A
/ I | \
/7 I \ \
/7 [] | \
Fd | \ \
Trend1 L. nd2 Trend3 1rend4

advice



HVAD STAR VI MED
INDEN JUL?

1) Etinspirationskatalog til fremtidens digitale
medlemsrejse

2) Executive summary - og der tilfgjes
anbefalinger til fremadrettet indsats og
potentielle Igsningsomrader/handlingsplaner

Vi er lidt forsinkede, da den fgrste analyse trak
ud. Men vi forventer at indhente det meste af det
tabte og kunne levere rapporten inden jul.

Vi skal veelge, om vi kan na et styregruppemade
inden jul — eller om vi har ro i maven til at lsese
rapporten fgrst og mgdes i januar.
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FREMTIDENS DIGITALE MEDLEMSOPLEVELSE
...HVOR VI FAR TEGNET ET BILLEDE AF, HVAD
DANSKERNE POST-CORONA FORVENTER IFT.
BRUGEROPLEVELSEN I IDRATTEN - OG HVAD
SKAL DER TIL FREMADRETTET. MALET ER, AT
FORENINGER OG SOFTWAREUDVIKLERE KAN
BRUGE MATERIALET TIL AT UDVIKLE NYE

LASNINGER, DER MA

C

IER BRUGERNES

FORVENTNINGER BEDRE.



IDAN / ADVICE

" TENDENSER
FREMTIDENS
ey \N=
IDRAETSFORENING

advice



HVAD ER EN VIGTIG
TREND?

Den peger pa en udvikling, vi tror vil fa betydning
for idreetsforeningerne.

Den indeholder digitalisering — men handler om
mere end bare teknologi.

Den er allerede synligi dag — sa vi kan beskrive
den.

advice



DE VIGTIGSTE TENDENSER

De kommercielle aktgrers digitale gkosystemer (Nike, Under Armour, etc.)
Selvorganisering (W olt, andre digitale foreningsformer, etc.)

Abonnementsmodeller i den digitale verden (jf. analysen fra Epinion)

AN =

Brug af data til forretningsudvikling (big data, optimering af marketing ud fra
data, abne gkosystemer for leverandgrer, etc.)

Udgar

Online/virtuelle traeningsformer / sportstech (Strava, VR etc.) <-laveste prioritet



TRE VINKLER, VI AFDAKKER

BESKRIVELSE AF
TRENDEN

— EKSEMPLER
FRA | DAG

DATA OG VIDEN
— HVOR SER VI TRENDEN |
DAG OG HVAD PEGER
DET PA?

BETYDNING FOR
IDRAET OG
FORENINGSLIV
- HEMMERE OG
FREMMERE



ARBEJDSMODE &
FREMTIDSWORKSHOP

MARKEDSF@RING ORGANISERING
™ s

HVORDAN VIL
TRENDEN

ANDRE
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REKRUTTERING DELTAGELSE
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HVOR SER VI
TENDENSEN |
SAMFUNDET?



VI SER KOMMERCIELLE OKOSYSTEMER
FLERE STEDER | VORES HVERDAG.

VIRKSOMHEDER MODTAGER DATA FRA
BRUGERNE, SOM DE KAN BRUGE TIL AT
UDVIKLE INDIVIDUALISERET
INDHOLD/TILBUD OG VIDEREUDVIKLE
DERES PRODUKT/FORRETNING.

DETTE KAN MEDFORE MERE LOYALE
MEDLEMMER, DA DE FOLER SIG SET OG
HORT AF VIRKSOMHEDEN.

advice



ET EKSEMPEL HERPA ER COOP OG
DENNES NORSKE PENDANT, TRUMF.

HER BRUGER TRUMF MEDLEMMERNES
DATA TIL AT GIVE EN
INDIVIDUALISERET OVERSIGT OVER
K@B IFT. CO2, ENERGIKILDER, OG DE
MEST KOBTE VARER.




DERUDOVER BRUGER TRUMPF

MEDLEMMERNES DATA TIL AT e e Personalization
GENERERE INDIVIDUALISEREDE TILBUD 1347 kr 15 SEe T e
OG BRUGEREN OPTJENER LIGELEDES UG &2

EN BONUS, DE KAN HANDLE 0

YDERLIGERE FOR. . 33%
Nyhet!

DETTE FIK TRUMFS OMS/ATNING TIL AT

STIGE 33%.



HVAD ER
TENDENSEN IFT.
IDRAET?



DER SES FLERE NATIONALE OG
INTERNATIONALE VIRKSOMHEDER, DER
LANCERER KOMMERCIELLE
PGKOSYSTEMER OMKRING FYSISKE
AKTIVITETER, SOM DRIVES OG
ORGANISERES DIGITALT.

FALLES FOR SYSTEMERNE ER, AT DE
ER SIMPLE, BRUGERVENLIGE OG
NEMME AT KOMME | GANG MED.

.....

advice



SOM ‘BETALING’ FOR MEDLEMMERNES
DATA OG LOYALITET, GIVER
VIRKSOMHEDERNE DEM EKSEMPELVIS
INDBLIK | FREMSKRIDT,
SKRADDERSYEDE RABATTER,
EKSKLUSIVT INDHOLD OG ET DIGITALT
FAELLESSKAB.

DERUDOVER KAN MEDLEMMERNE SELV
TILPASSE AKTIVITETEN TIL DERES
HVERDAG, HVILKET PASSER GODT IND |
DEN MODERNE LIVSSTIL.

advice



HVAD SIGER
DATA?



EPINIONS UNDERSOGELSE VISER,
AT 51% AF DANSKERNE | BENYTTER
MINDST ET DIGITALT REDSKAB
UNDER AKTIVITET.

 33% BENYTTER TRACKING APPS

* 12% BENYTTER DIGITALE
TRAENINGSPROGRAMMER

Kilde: Epinion preesentation d. 12/10 2022

Hvilke digitale redskaber bruger du i dag, nar du dyrker sport eller motionerer?

33%
%
51%
af alle danskere
245, benytter sig af
mindst &t digitalt
radskab
15%
12%
9%
5%
I

P At Socia Digiale Online video Wicrials. Livestreamal traeni ng i
trackes min e =i ingsprogra

perfarmancs) andra) tnknik

advice



DER FINDES IKKE KONKRET DATA PA,
HVOR MANGE BRUGERE DER FINDES |
DE KOMMERCIELLE @KOSYSTEMER
ANG. FYSISK AKTIVITET.

DOG HAR DE 4 UDVALGTE APPS
FOLGENDE ANTAL BRUGERE:

MK UNIVERSET: 74.000

NIKE TRAINING CLUB: 200.000
NIKE RUN CLUB: 500.000
GARMIN CONNECT: 103.000

Kilde: https://app.sensortower.com/ios/publisher/nike-inc/301521406

.....

advice


https://app.sensortower.com/ios/publisher/nike-inc/301521406

GARMIN HAR SET EN OGET TRACKING
PA TVZAERS AF ALLE DERES
TRACKBARE AKTIVITETER.

DETTE KAN TYDE PA, AT BRUGERNE
ONSKER ET STURRE INDBLIK | DERES
AKTIVITETSNIVEAU VIA EKSEMPELVIS
TRACKING.

Running



https://www.garmin.com/en-US/blog/fitness/a-year-in-review-2021-garmin-health-and-fitness-data-insights/

HVAD BETYDER
TENDENSEN FOR
FREMTIDENS
FORENING?



FREMTIDENS FORENING SKAL FA
MEDLEMMERNE TIL AT FOLE, AT
FORENINGEN UDVIKLES UD FRA DERES
BEHOV OG UNSKER.

MEDLEMMERNE SKAL KUNNE
RELATERE SIG SELV TIL FORENINGENS
BRAND OG KUNNE FYLGE DERES EGEN
UDVIKLING.

advice



DETTE KAN GORES VIA OPSAMLING AF
MEDLEMMERS DATA TIL
VIDEREUDVIKLING AF FORENINGENS
TILBUD, OG VED AT GIVE
MEDLEMMERNE INDBLIK | DERES
TRAENING VIA TRACKING.

advice



MARKEDSFARING

* Malrettet markedsfaring baseret pa indsigt,
veerdier og aktivitetsform

* Autencitet i lokale kvaliteter

» Feaellesskab bygget pa lokalitet og autencitet

« Udnytte data pa tidlige tendenser

* Orientering om tendenser, der rgrer sig og
udnytte det til at udvikle foreningen

* Kompetente 2nd-mover foreninger

* Kendte kvaliteter

* Blive tydelig om medlemmerne og deres
behov

REKRUTTERING

Loyalitet pga. del af gkosystem

Viden om passivt medlem

Kontakt fgr genaktivering

Feellesskab = loyalitet —
feellesskab/community understgttes digitalt
Data fra organisation til forening — opfind
gkosystem

Tilbyde treening/feedback

Understgatte feellesskab med et digitalt
feellesskab/community — det skal veere
interessant at forblive medlem i passive
perioder

Data til at udvikle de rette tilbud



ORGANISERING

Samlende platform/communities - der er pt
mange platforme, men der er ikke en samlet
platform/community

Integrationer med nuveerende kommercielle
lgsninger ift. teknik og data

Kombinere foreningsidreettens data m.
kommercielle data

Hovedorganisation praeger udvikling/brugen
af data

Samarbejde med kommercielle aktgrer —
kan vi blive en aktiv stemme og preaege
udviklingen af platforme?
Hovedorganisationen skal hjeelpe
specialforbund/foreninger

Ved at forene det kommercielle og vores
foreningen kan vi blive unikke

DELTAGELSE

Hybriddeltagelse - kvalificeret treening og
feellesskab via foreningen og supplementer
via digital deltagelse

Koble treening/fysiske arrangementer og
faciliteter + kvalificeret traening til digitale
communities

Kan foreningen blive interessant for dem,
der pt er uden for foreningslivet ved at
integrere de nuveerende platforme med
foreningsidreetten?
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HVOR SER VI
TENDENSEN |
SAMFUNDET?



SELVORGANISERING FOREGAR |
MANGE FORSKELLIGARTEDE
KONSTELLATIONER | SAMFUNDET.

DETTE KAN SKE VIA DIGITALE FORA, FX
SOCIALE MEDIER, HVOR DER
EKSEMPELVIS ORGANISERES OG
STOTTES OP OM BORGERFORSLAG,
DEMONSTRATIONER,
MADFALLESSKABER, INTERESSER
OSV.

FALLES ER, AT DET OFTE
ORGANISERES OMKRING EN SAG
FREMFOR EN FORENING.

advice



SELVORGANISERING |
DIGITALE TIENESTER
ANDRER
FORRETNINGS-
MODELLEN

@l The world’s largest taxi company owns no vehicles

- The largest accommodation provider owns no real estate

The most popular media provider creates no content

R
_"94, LR The most valuable photo company sells no cameras

A The fastest growing television network lays no cables

' The most valuable retailer has no inventory

advice



ET WOLT BUD ER EN PARTNER
— IKKE EN ANSAT

VALGER SELV;

« HVORNAR HUN VIL ARBEJDE

* HVILKE VAGTER HUN TAGER

* HVORDAN HUN INDBERETTER SKAT

e HVILKET TRANSPORTMIDDEL HUN BRUGER

OG HUN FAR BEDRE TURE, HVIS BRUGERNE GIVER HENDE
GODE ANMELDELSER.

advice



HVAD ER
TENDENSEN IFT.
IDRAET?



ET STIGENDE ANTAL DANSKERE
UDJVER AKTIVITETER, DER ER
SELVORGANISEREDE.

FALLES FOR DE SELVORGANISEREDE
AKTIVITETER ER, AT DE OFTE
PLANLAGGES DIGITALT VIA SOCIALE
MEDIER ELLER BESKEDTJENESTER.

advice



AKTIVITETERNE ER FLEKSIBLE, DA
PERSONERNE SELV KAN BESTEMME
HYPPIGHEDEN OG OMFANGET AF
AKTIVITETEN. DERMED PASSER DE IND |
DET MODERNE MENNESKES HVERDAG.

DERUDOVER MULIGGYR DEN
SELVORGANISEREDE AKTIVITET, AT
PERSONERNE KAN LAVE FLERE
FORSKELLIGE AKTIVITETER UDEN AT
SKULLE BINDE SIG GKONOMISK TIL EN
FORENING/KLUB/VIRKSOMHED ELLER
LIGNENDE.

advice



AKTIVITETERNE OMFATTER BADE:

* UDENDYRS OG INDEND@RS
AKTIVITETER

* AKTIVITETER DER KRAVER MEGET
OG INGEN UDSTYR

* SIMPLE OG KOMPLEKSE
AKTIVITETER

advice



HVAD SIGER
DATA?



HAFNIA-HALLEN HAVDE 533.000
AKTIVITETSDELTAGERE 1 2019.

FORDELINGEN PA DISSE VAR:

* 6/% ORGANISEREDE
* 33 % SELVORGANISEREDE.

Kilde: https://hafnia-hallen.dk/2020/03/14/moedet-mellem-organiseret-og-selvorganiseret-idraet/

advice



LEDER FOR HAFNIA-HALLEN, JAN BARSLEV
UDTALER:

DE MANGE SELVORGANISEREDE OG
KOMMERCIELLE KUNDER KRAVER, AT VI ER
KNIVSKARPE PA VORES BOOKINGER,
PLANLZAGNING OG ER OPSUGENDE | VORES
SALGSARBEJDE.

NAR VI SKAL LYKKES MED
FORENINGSARBEJDET, SKAL VI KENDE
TRZAENERNE OG VIDE, HVEM DER SKABER DE
STARKE RELATIONER OG DEN GODE
STEMNING TIL TRANING.

DET ER HER AKTIVITETER SKABES OG IKKE
MINDST FASTHOLDES.

Kilde: https://hafnia-hallen.dk/2020/03/14/moedet-mellem-organiseret-og-selvorganiseret-idraet/

advice



DERUDOVER OPLEVER ANDRE
FACILITETSUDBYDERE EN STOR
VAEKST.

EKSEMPELVIS HAR PADELBOXEN |
ODENSE UDVIDET SINE FACILITETER
MED 300% SIDEN 2019.

DETTE SKYLDES BLANDT ANDET, AT
SPORTEN ER NEM AT STARTE MED, OG
PADELBOXEN UDLEJER ALT UDSTYR
MOD BETALING PER GANG, HVILKET
GOR DET FLEKSIBELT AT KOMME |
GANG.

Kilde: https://www.tv2fyn.dk/artikel/padel-dks-hurtigst-voksende-sportsgren

advice



HVAD BETYDER
TENDENSEN FOR
FREMTIDENS
FORENING?



FREMTIDENS FORENING SKAL UDVISE
FLEKSIBILITET OG TILBYDE SINE
FACILITETER TIL BRUG AF IKKE-
MEDLEMMER.

PA DENNE MADE KAN FORENINGEN
GORE OPM/ZAERKSOM PA SIG SELV OG
SINE FACILITETER FOR POTENTIELLE
NYE MEDLEMMER.

advice



MARKEDSFARING

» Fokus pa sted/facilitet som tilknytning
fremfor pa foreningen

» Fafolk ind pa faciliteten og vind dem over til
foreningen derefter

« Malrettet reklame til dem, der kommer pa
stedet — "vidste du, at vi ogsa har volley hver
torsdag?”

* Ggrdet nemt

* Brugerdrevet marketing

REKRUTTERING

Sameksistens — lav entry level

Abne for koblinger mellem lgs og
organiseret aktivitet — sameksistens
Koblinger mellem aktiviteter — hvad sker
ellers - teet pa/samme tid?



ORGANISERING

* Feellesskab skal understgttes digitalt — tap
ind og ud af en aktivitet

* Formidle hvad man far — en klar kontrakt —
det kunne foreningen laerer noget af

* Feellesskabet skal konstant understgttes
digitalt

* Aktiviteten skal veere fleksibel

* Initiativtagers rolle tilbyder mere udvikling og
fleksibilitet

DELTAGELSE

* Inspiration i det selvorganiseredes
beskrivelse af aktivitetstypen

* Progve forskellige aktiviteter

 Kommunikere mindre forpligtelse






HVOR SER VI
TENDENSEN |
SAMFUNDET?



ABONNEMENTSLOSNINGER ER EN
STOR DEL AF DANSKERNES HVERDAG.

DETTE DAKKER OVER EKSEMPELVIS:
« TELEFONI

 STREAMING

« BLOMSTER

« MALTIDSKASSER

* AVISER

« LEGET@J

« PERSONLIG PLEJE

e TRANSPORTMIDLER
 AKTIVITETER




ABONNEMENTSLASNINGER FRIGIVER
TID OG OVERSKUD TIL ANDRE TING |
HVERDAGEN, DA DE IKKE KRAVER
VEDLIGEHOLD FRA BRUGEREN, NAR
ABONNEMENTET FORST KORER.

DERUDOVER KAN BRUGEREN
TILMELDE SIG PRACIST DET
ABONNEMENT, DER PASSER NETOP
DENNE, OG SOM OFTEST OGSA KAN
TILPASSES DENNES BEHOV.

Kilde: https://www.clearha

advice


https://www.clearhaus.com/dk/blog/7-abonnementsmodeller-og-hvorfor-du-bor-saelge-abonnementer/

EKSEMPLER PA DETTE ER, NAR
ABONNEMENTET FLEKSIBELT KAN
TILPASSES OG STYRES VIA EN DIGITAL
L ASNING.

* VALG AF MALTIDSKASSE FRA UGE
TIL UGE VIA AARSTIDERNE

* TILVALG AF ANDRE DIGITALE
TJENESTER VIA TELIA

* FRIT VALG MELLEM BILER VIA GREEN
MOBILITY

advice



UDOVER FLEKSIBLE ABONNEMENTER,
SOM KAN TILPASSES BRUGERES
BEHOV, FINDES DER OGSA
FAMILIEABONNEMENTER. HER FAR
FAMILIEN VOLUMENRABAT, JO FLERE
DER ER TILMELDT.

DERUDOVER FAR FAMILIEN SAMLET
BETALING OG SERVICE, OVERBLIK
OVER SINE TJENESTER OG SIT
FORBRUG, MAN KAN KONTROLLERE
BORNENES FORBRUG, OG MAN
MODTAGER FAMILIERELATEREDE
RABATTER OG FORDELE.

advice



HVAD ER
TENDENSEN IFT
IDRAET?



IFOLGE EPINIONS RAPPORT DYRKER
CA 42% AF DANSKERNE IDRAET PA
ABONNEMENT VIA ET KOMMERCIELT

ELLER FORENINGSBASERET TILBUD.

ISAER DE KOMMERCIELLE TILBUD
UDVISER FORSKELLIGE
ABONNEMENTSFORMER, SOM KAN
TILPASSES AF BRUGEREN.

DETTE OMFATTER FX BASIS- OG
UDVIDEDE ABONNEMENTER.

Kilde: Epinion — Danskernes digitale foreningsliv

advice



HVAD SIGER
DATA?



Pa hvilke omrader er du interesseret i at have en abonnementsordning?

IEGLGE EPINIONS RAPPORT o ooty E———————————
DYRKER CA 42% AE DANSKERNE S ————

streaming af i og serer |

IDRAT PA ABONNEMENT VIA ET PSP me—

Tidal)
KOMMERCIELT ELLER renogtrsireors I 1%
Traaning | kommercielt canter 21%

FORENINGSBASERET TILBUD. beger ogeler

Mofibo eller Fo

Sportapps/aktiv
Strava, Swift e

Andet | 0%

Ingen af ovenstaends _ 17%

Kilde: Epinion — Danskernes digitale foreningsliv



HERTIL SES DET, AT ISAR DEN
UNGE MALGRUPPE HAR EN

INTERESSE I ET Kunne du veaere interesseret i et idraetsforeningsmedlemsskab,

FORENINGSMEDLEMSSKA B, DER hvor man har mulighed for at tilga flere aktiviteter?
TILBYDER FLERE AKTIVITETER.

35-55 ar 56+ ar

DETTE LIGGER TATTERE OP AF DE )
NUVZERENDE KOMMERCIELLE - wa
TILBUD, END DE e e
FORENINGSBASEREDE.

Kilde: Epinion — Danskernes digitale foreningsliv



HVAD BETYDER
TENDENSEN FOR
FREMTIDENS
FORENING?



FREMTIDENS FORENING KAN
UDVIDE SIN MEDLEMSSKARE VED AT
TILBYDE FLEKSIBLE
ABONNEMENTER/MEDSKABER TIL
SINE BRUGERE.

DETTE GOR EKSEMPELVIS
WANNASPORT, SOM HAR SAMLET
EN LANG RAEKKE AKTIVITETER | ET
ENKELT ABONNEMENT.

BRUGERNE FAR HVER MANED TO
"KLIP” TIL HVER AKTIVITET | DEN
ENKELTE KLUB, DER ER TILMELDT,
OG BRUGERNE KAN DERMED SKIFTE
MELLEM SPORTSGRENE OG
TRAENINGSTIDER | ET SAMLET
ABONNEMENT.



https://www.dgi.dk/impact/artikler/et-abonnement-skal-give-adgang-til-alle-byens-idraetstilbud

DERUDOVER KAN DEN FREMTIDIGE
FORENING G@RE DET BADE
PKONOMISK OG ADMINISTRATIVT
FORDELAGTIGT FOR EKSEMPELVIS
FAMILIER AT TEGNE ABONNEMENT HOS
DEM.

NAR AL BOOKING, BETALING OG
FACILITETER ER SAMLET ET STED, ER
DET NEMT FOR FAMILIEN AT VARE
MEDLEM OG DE KAN BRUGE TID PA DET
DER ER VIGTIGST — FAMILIEN.

advice



MARKEDSFARING REKRUTTERING

* Mix-abonnementer pa tveers af forskellige * Forskellige levels af abonnementer — light,
faktorer fx Familie, Aktivitet, Aktivitet + medium og fuldt abonnement
ekstra, Pris som parameter eller Intropakke * Inspireres af fx Netflix/Yousee —
Y arligt sammenseaet selv

* Tydelig pakketering af abonnementer * Abonnement -> fastholdelse -> udvikl

* Markedsfgring via intropakke og dernaest abonnementer mere attraktive — der skal
kunne tilkgbe/udvide abonnement optimeres lgbende

 Ggor det synligt — det er pt ikke synligt og * Lgbende betaling fremfor arlig/halvarlig
kommunikeret i de foreninger, der allerede * Det man kabte, forbliver det samme, og

tilbyder disse Igsninger udvikles/optimeres ikke



ORGANISERING

* Kraever en digital platform til organisering og
handtering, fx fleksible abonnementer
kraever administration

* Ny forretningsmodel

* (Genere mere aktivitet — genere starre
indteegt

* En blokering kan ggre indtaegt usikker

* Leje af udstyr

* Kobling til facilitet, fx udnyt ledige tider og
giv mulighed for 'hovedmedlemskab’ + tilvalg
af én ekstra aktivitet

DELTAGELSE

Fastholde medlemmer og skabe mere
aktivitet

Flere forskellige aktiviteter ggr at man kan
tappe over | anden aktivitet i stedet for at
skrifte forening/melde sig ud.

Veksel mellem fleksibel og fast tilknytning ->
mulighed for mere deltagelse






HVOR SER VI
TENDENSEN |
SAMFUNDET?



ANALYSE AF BIG DATA FORVENTES
AT VILLE SPILLE EN STIGENDE
ROLLE | SAMFUNDET | DE
KOMMENDE AR, OG F.EKS. BIDRAGE
TIL NY VIDEN, NYE PRODUKTER, NYE
SERVICES, SAMT MANGE
EFFEKTIVISERINGER.

DETTE ER OGSA AFSPEJLET |
STATENS PROGRAM FOR AT FRIGIVE
GRUNDDATA

(DATA OM GEOGRAFI, BYGNINGER,
BORGERE, VIRKSOMHEDER, OSV.)
SAMT EN LANG RAEKKE
KOMMUNERS ”"OPEN DATA”
PROGRAMMER.

Kilde: https://ufm.dk/forskning-og-innovation/fo

advice



https://ufm.dk/forskning-og-innovation/forsk2025/indkomne-indspil/organisationer/akademiet-for-de-tekniske-videnskaber-atv/big-data-analyse

ALLEREDE NU BRUGER
VIRKSOMHEDER BIG DATA TIL AT
SE, HVOR DE SKAL UDVIDE ELLER
ANDRE DERES FORRETNING.

ET EKSEMPEL ER NETTO, DER
FORETAGER EN ANALYSE, HVOR
DER AFDAKKES DEMOGRAFI OG
K@BSBEHOV, NAR DER SKAL ABNES
EN NY BUTIK.

MED BRUGEN AF BIG DATA SIKRER
NETTO SIG, AT DE | HOJERE GRAD
RAMMER BRUGERENS BEHOV.

advice



DET ER OGSA MULIGT AT
MARKEDSF@ZRE SIN VIRKSOMHED
VIA EN TREDJEPART, SOM HAR DEN
DATA MAN SKAL BRUGE.

ET EKSEMPEL PA EN SADAN
TREDJEPART ER MATAS, DER
SIDDER MED EN STOR MZANGDE
DATA FRA DERES MEDLEMMER OG
KUNDER.

DENNE DATA SZALGER MATAS TIL
PRODUKTER, SOM VIL
SKRZADDERSY DERES
MARKEDSFZRING TIL DEN @NSKEDE
MALGRUPPE.

advice



HVAD ER
TENDENSEN IFT
IDRAET?



PT SUCCESS RATES

Al i Patients with
. patients at least 8 visits
Neck pain

from whiplash 75% 830/0

Patients with

VI KAN FOREBYGGE SKADER OG

@GE EFFEKTEN AF TRAENING VED AT Cotator ey | Alpatients | raentswith
DELE STORE DATASAT. tendonitis 70% ] 7%
All patients aF:E:teiaesTg 1'::.irlrllstlt?s

Low back pain

72% | 78%

advice



HVAD SIGER
DATA?



| 2022 INDSAMLES 97 ZETABYTES AF DATA. DET ER EN
TREDOBLING FRA 2028 OG VISER EN VOLDSOM
FREMSKRIVNING | DEN MANGDE DATA, VERDEN
INDSAMLER.

Volume of data/information created, captured, copied, and consumed worldwide from
2010 to 2020, with forecasts from 2021 to 2025

(in zettabytes)




BIG DATA KRAVER KUNSTIG
INTELLIGENS OG KAN
IMPLEMENTERES PA MANGE
FORSKELLIGE OMRADER.

Al in sports: main fields
of application

\r\ed‘a & fan expe,,e,)c
e

sis & feedback o Talent dentification

« Talent selection
Injury management

Umpiring Datafrom Machine & « Training & coaching
Specialist coaching i her = deep leaming ; Nutrition

= Injury management

» Strategic & tactical

game pranning

Man a\\oﬂs T
dgement & ope’ « Team selection

Media & fan experience Management & opeations

Fan relationship management Competition management
News & content Club & team management
Factory sports Venues, events & ticketing
eSports Sponsoring

Sports betting Merchandising

Media rights Payments




HVAD BETYDER
TENDENSEN FOR
FREMTIDENS
FORENING?



BRUGEN AF BIG DATA KAN FA STOR
BETYDNING FOR HVORDAN
FREMTIDENS FORENING KOMMER
TIL AT UDVIKLE SIG.

DET KRAVER, AT FORENINGERNE
TAGER EJERSKAB PA DEN DATA,
SOM DE HAR FRA DERES
MEDLEMMER, OG BRUGER DENNE
DATA TIL VIDEREUDVIKLING OG
TILPASNING TIL MEDLEMMERNES

BEHOV.

gdvice



BRUGEN AF BIG DATA KAN BRUGES
TIL AT ANALYSERE SIG FREM TIL,
HVAD MINIMUMSPRODUKTET FOR
FORENINGEN SKAL VZARE - DET DER
GOR, AT FORENINGEN FAR
MEDLEMMER.

NAR MEDLEMMERNE BEGYNDER AT
FODRE DATA TIL FORENINGEN KAN
DENNE VIDEREUDVIKLE SINE
AKTIVITETER OG TILBUD PA
BAGGRUND AF HERAF.

advice



DERUDOVER KAN
BRANCHEFORENINGERNE VARE
MED TIL AT INDSAMLE
FORENINGERNES DATA TIL STORE
ABNE DATAS/AT, FORENINGERNE

KAN BRUGE PA TVZARS AF LANDET.

DISSE ABNE DATAS/AET KAN
BENYTTES TIL AT IDENTIFICERE
TRENDS, OG SE HVOR DER
MANGLER IDRATSTILBUD,
FACILITETER, BESTEMTE
SPORTSGRENE OSV.

advice



MARKEDSFARING

» Malrette og differentiere markedsfaring pa
baggrund af data

» Fa starre markedsforstaelse pa baggrund af
adfeerd og demografi

* Relevant produktsalg fremfor push-
markedsfaring

* Tilpasse foreningens produkter

» Effektmaling: Maling pa hvad der virker og
hvad der ikke virker

* Rent politisk kan man fa en synligggrelse af
den samfundsmaessige gevinst pa baggrund
af data

REKRUTTERING

Fastholdelse — hvilke parametre kan vi
forudsige og dermed forhindre udmeldelse?
Der er pt ikke data pa
medlemsniveau/individniveau



ORGANISERING

Dataudnyttelse er uoverkommelig for
majoriteten af foreninger — maske det ikke er
dem, der skal ggre det — det er
organisationerne bag, der skal.
Demografisk udvikling som rettesnor — fx
nye sportsgrene

Medlemssystemer kunne levere data som
produkt eller service til deres
kunder/foreningerne

Kendskab til befolkningsgruppe og dennes
behov/aktivitetsbehov

DELTAGELSE

Hvad er deltagelsesadfeerden — er der noget
med bestemte tider af aret, alder etc. — pa
den made veere pa forkant med strategier
Hvilke aktivitetsformer og -ord trender pa
sociale medier

Frivilligtyper, som man kan inspireres af



AKTIVITETER OG MODER

Undersggelse

Metode

Tidsplan / Mgde

Aktuelle digitale cases (firstmover
foreninger m.v.) (Idan)

Udvalgte foreninger fra research interviewes for at beskrive firstmovere
indenfor foreningsverdenen.

Styregruppemgde uge 44

Digitale tendenser, som vil praege
fremtidens foreningsliv (Advice)

Tendenserne praesenteres for styregruppen, der bidrager til at
beskrive konsekvenserne af tendensen.

Workshop med
styregruppen 16/11

Fremtidens digitale medlemsrejse

Co-creation: Interviews og fokusgrupper med 20-30 medlemmer og
frivillige for at beskrive potentialerne ved gget digitalisering. Vi benytter de
digitale tendenser som samtaleredskab til at skabe et klart billede af,
hvordan medlemmerne kan fa veerdi af en gget digitalisering.

Interviews med 10-12
medlemmer iuge 47

Fremtidsworkshop den
1/12 med 8-10

medlemmer. Derudover
interviews med frivillige.

Anbefalinger til DIF & DGI
(Idan/Advice)

Den samlede analyse samles ia) et inspirationskatalog til fremtidens digitale
medlemsrejse, b) executive summary - og der tilfgiles anbefalinger til
fremadrettet indsats og potentielle lgsningsomrader/handlingsplaner

Praesentation /
arbejdsmgde




FREMTIDSVARKSTED
MED MEDLEMMER 1/12

Vi involverer 8-10 medlemmer med en spredning ift:
« Mand/kvinde
« Ung/gammel
« Storby (Kgbenhavn) vs. Forstad/land
« Stor klub / lille klub + forskellige sportsgrene

Hver af deltagerne vil fa et gavekort pa ca. 600 kr. for
deres tid.

Efter workshoppen vil vi lave opfglgende interviews med
frivillige for at kvalificere den made, digitaliseringen kan
bringe veerdi til foreningerne.

Intro

Kvantitative
hovedindsigter

Trends
r M\
7/ y ' A
/ I | \
/7 I \ \
/7 [] | \
Fd | \ \
Trend1 L. nd2 Trend3 1rend4

advice



HVAD STAR VI MED
INDEN JUL?

1) Executive summary - og der tilfgjes
anbefalinger til fremadrettet indsats og

potentielle Igsningsomrader/handlingsplaner

2) Etinspirationskatalog til fremtidens digitale
medlemsrejse

Vi er lidt forsinkede, da den fgrste analyse trak
ud. Men vi forventer at indhente det meste af det
tabte og kunne levere rapporten inden jul.

Vi skal veelge, om vi kan na et styregruppemade
inden jul — eller om vi har ro i maven til at lsese
rapporten fgrst og mgdes i januar.

\\\\\\\
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